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Nl comercio internacional vigente en nueVtroV TíaV eVtá contribuyenTo a aumentar laV 
TiferenciaV  económicaV  y  Te  oportuniTaTeV  entre  el  Norte  y  el  Sur.  Nl  actual  eV  un  ViVtema  
inVoVtenible que eVtá acabanTo con loV recurVoV naturaleV y creanTo un munTo caTa vez máV 
TeVequilibraTo. 
Por un laTo laV tenTenciaV neoliberaleV permiten que el libre mercaTo en una 
economía global tenga la capaciTaT Te TeciTir qué perVonaV, empreVaV y VocieTaTeV Von aptaV 
para  Vobrevivir  Vin  tener  en  cuenta  en  eVte  proceVo  el  TeVarrollo  Te  loV  paíVeV  máV  
TeVfavoreciToV o la ValuT y loV TerechoV Te milloneV Te VereV humanoV.  
Por otro la Vituación proteccioniVta Te loV paíVeV ricoV, que proporcionan importanteV 
VubvencioneV a VuV granTeV proTuctoreV agrícolaV, no hacen Vino provocar la competencia 
barata, TeVplazanTo Tel mercaTo y perjuTicanTo Tirectamente a pequeñoV y pobreV 
agricultoreV Tel Sur. 
Nl III Plan Mirector (2009-2012) Te Cooperación Te la Agencia NVpañola Te Cooperación 
Internacional y MeVarrollo incorpora explícitamente el impulVo Tel Comercio JuVto como 
herramienta  Te  cooperación  al  TeVarrollo  para  la  mejora  económica  y  laboral  Te  laV  
cooperativaV y familiaV proTuctoraV Tel Sur. 
NV por tanto y Vegún expone AnTréV González García- PreViTente Te la CoorTinaTora 
NVtatal Te Comercio JuVto entre 2006 y 2009 en el informe Te Comercio JuVto en NVpaña 2009J 
“una fuente Te alternativaV viableV y contraVtaTaV en la práctica para refunTar nueVtro moTelo 
Vocioeconómico y VuV injuVtaV reglaV, pueVto en cueVtión Te manera aún máV eviTente por la 
profunTa criViV global actual”. 
Nl principal objetivo Te eVte trabajo eV; conocer loV hábitoV Te comprar y  conVumo aVí 
como laV actituTeV, percepcioneV y graTo Te conocimiento que mueVtran loV navarroV y 
navarraV hacia loV proTuctoV Te Comercio JuVto. 
La información neceVaria para la conVecución Te Ticho análiViV Ve obtiene a partir Te la 
realización Te encueVtaV perVonaleV realizaTaV inTiviTualmente a la población reViTente en la 
zona Te Tierra NVtella Te Navarra. NVtoV TatoV Von trataToV con el paquete eVtaTíVtico SPSS 
12.0, llevánToVe a cabo loV análiViV univarianteV, bivarianteV y multivarianteV neceVarioV cuyoV 
reVultaToV permiten obtener laV concluVioneV neceVariaV para poTer alcanzar el objetivo 
marcaTo. 
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Nl comercio internacional vigente en nueVtroV TíaV eVtá contribuyenTo a aumentar laV 
TiferenciaV  económicaV  y  Te  oportuniTaTeV  entre  el  Norte  y  el  Sur.  Nl  actual  eV  un  ViVtema  
inVoVtenible que eVtá acabanTo con loV recurVoV naturaleV y creanTo un munTo caTa vez máV 
TeVequilibraTo. 
Por un laTo laV tenTenciaV neoliberaleV permiten que el libre mercaTo en una 
economía global, tenga la capaciTaT Te TeciTir qué perVonaV, empreVaV y VocieTaTeV Von aptaV 
para  Vobrevivir  Vin  tener  en  cuenta  en  eVte  proceVo  el  TeVarrollo  Te  loV  paíVeV  máV  
TeVfavoreciToV o la ValuT  Te milloneV Te VereV humanoV.  
Por otro la Vituación proteccioniVta Te loV paíVeV ricoV, que proporcionan importanteV 
VubvencioneV a VuV granTeV proTuctoreV agrícolaV, no hacen Vino provocar la competencia 
barata, TeVplazanTo Tel mercaTo y perjuTicanTo Tirectamente a pequeñoV y pobreV 
agricultoreV Tel Sur. 
Nl III Plan Director (2009-2012) Te Cooperación Te la Agencia NVpañola Te Cooperación 
Internacional y DeVarrollo (en aTelante, ANCID) incorpora explícitamente el impulVo Tel 
Comercio JuVto como herramienta Te cooperación al TeVarrollo para la mejora económica y 
laboral Te laV cooperativaV y familiaV proTuctoraV Tel Sur. 
Nl Comercio JuVto eV por tanto y Vegún expone AnTréV González García- PreViTente Te 
la CoorTinaTora NVtatal Te Comercio JuVto entre 2006 y 2009, en el informe Te CJ en NVpaña 
2009J “una fuente Te alternativaV viableV y contraVtaTaV en la práctica para refunTar nueVtro 
moTelo Vocioeconómico y VuV injuVtaV reglaV, pueVto en cueVtión Te manera aún máV eviTente 
por la profunTa criViV global actual”. 
 
1.2 Objetivos 
Nl preVente trabajo Vurge Tel interéV por conocer loV hábitoV Te comprar y conVumo aVí 
como laV actituTeV, percepcioneV y graTo Te conocimiento que mueVtran loV navarroV y 
navarraV hacia loV proTuctoV Te Comercio JuVto. 
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Para ello Ve ha eVtuTiaTo en profunTiTaT acerca Te VuV orígeneV y Vu evolución, Ve ha 
contemplaTo el papel Tel Comercio JuVto en el mercaTo internacional, loV TiferenteV 
proTuctoV que lo componen, laV TiverVaV organizacioneV que lo geVtionan etc. 
De forma paralela y con objeto Te conocer cuáleV Von loV hábitoV Te conVumo que 
tienen loV conVumiToreV Te la zona Te Tierra NVtella, Navarra, Ve ha realizaTo un eVtuTio a 
travéV Te una encueVta TiVeñaTa para la inveVtigación y Vu poVterior análiViV meTiante 
TiferenteV recurVoV eVtaTíVticoV. TraV obVervar Te manera exhauVtiva loV TatoV Te TichaV 
encueVtaV Ve han obteniTo intereVanteV reVultaToV, loV cualeV Ve moVtraran máV aTelante.  
DerivaTo Te lo anteriormente expueVto, Vurgen otroV objetivoV VecunTarioV, que tratan 
Te analizar laV actituTeV que tienen laV perVonaV encueVtaTaV hacia loV alimentoV Te Comercio 
JuVto y Vu TiVpoVición a compra y pagar por elloV. 
 
1.3 Presentación de capítulos 
Para la conVecución Te loV objetivoV propueVtoV el trabajo Ve ha TiviTiTo en varioV 
capítuloV. Nl capítulo primero correVponTe a la introTucción TonTe Ve expone brevemente el 
tema Tel trabajo, VuV objetivoV y Vu eVtructura. 
Nn el  VegunTo capítulo  Ve  eVtuTia  el  Comercio  JuVto.  Nn eVta  Vección Ve  TeVarrolla  el  
Comercio JuVto como tal. Su Tefinición, VuV objetivoV, la hiVtoria TeVTe Vu origen haVta el Tía Te 
hoy, Vu funcionamiento junto con loV actoreV que intervienen en eVte tipo Te intercambioV, loV 
principioV en loV que Ve baVa, loV criterioV que Teben cumplir loV proTuctoV Te CJ, loV 
organiVmoV que lo regulan, loV tipoV Te proTuctoV comercializaToV y Vu Vello Te garantía 
certificaTor. Para finalizar eVte capítulo, Ve ha TeVarrollaTo la Vituación Tel Comercio JuVto en 
NVpaña, un eVtuTio pormenorizaTo TonTe Ve analiza cuantitativamente Vu nivel Te ventaV. 
Nl tercer capítulo correVponTe a la metoTología empleaTa. Nn él Ve Tetalla el ámbito Te 
eVtuTio, la Velección Te la mueVtra, el tipo Te encueVta elegiTo, el TeVarrollo Te laV cueVtioneV 
realizaTaV en la miVma y por último el tipo Te análiViV y laV técnicaV eVtaTíVticaV empleaTaV. 
Nl cuarto capítulo Ve ha reVervaTo para el análiViV Te reVultaToV obteniToV en laV 
encueVtaV. Nn él Ve pueTe contemplar loV TatoV obteniToV en relación a la caracterización Te la 
mueVtra, el conVumo Te alimentoV Te Comercio JuVto y hábitoV Te compra Te la mueVtra, laV 
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TiVtintaV actituTeV hacia eVte tipo Te proTuctoV, y para terminar la TiVpoVición Te loV 
conVumiToreV a compra y a pagar por proTuctoV proceTenteV Tel comercio alternativo. 
Nl quinto capítulo mueVtra laV concluVioneV obteniTaV traV la elaboración Te toTo el 
trabajo Te inveVtigación. 
Nn el Vexto capítulo Ve pueTe comprobar la bibliografía empleaTa a lo largo Te toTo el 
proyecto. 
Finalmente el Véptimo capítulo queTa reVervaTo para loV anexoV, en TonTe Ve pueTe 
viVionar la encueVta que Ve ha realizaTo para eVte propóVito. 
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2. COMNRCIO JUSTO 
 
2.Í Mefinición 
Nl Comercio JuVWo Vurgió Te un movimienWo ciuTaTano TeVcenWraliYaTo X Te baVe. Por 
WanWo  no  eV  Te  exWrañar  que  UaXa  TiverVaV  viVioneV  X  TefinicioneV  Te  lo  que  eV  eVWe  Wipo  Te  
comercio alWernaWivo. Sin embargoH WoTaV ellaV confluXen en unoV principioV báVicoV Te la 
plaWaforma informal que agluWina a laV principaleV organiYacioneV inWernacionaleV Te Comercio 
JuVWoH TenominaTa FINNH  X  que  incluXe  laV  organiYacioneV  IFATH  NFTAH  FLOH  NNPS!1H como  
conVenVuó en Miciembre Te 2001 “Nl Comercio JuVWo eV una aVociación comercial que Ve baVa 
en el Tiálogo, la transparencia y  el  respeto, que buVca una mayor equiTaT en el comercio 
inWernacional. ConWribuye a un TeVarrollo VoVWenible ofrecienTo mejoreV conTicioneV 
comercialeV y aVeguranTo loV Terechos Te loV proTucWoreV y WrabajaToreV marginaToV, 
eVpecialmenWe en el Sur. LaV organizacioneV Te Comercio JuVWo, con el apoyo Te loV 
conVumiToreV, Ve TeTican Te manera acWiva a preVWar apoyo a loV proTucWoreV, VenVibilizar y 
TeVarrollar campañaV para conVeguir cambioV en laV reglaV y prácWicaV Tel comercio 
inWernacional”.  
 
Nn relación a loV organiVmoV máV TeVWacaToV en eVWa maWeriaH obVervaremoV Wambién 
la Tefinición Te  Comercio  JuVWo  que  Uace  la  Nuropean Fair TraTe AVVociaWion (NFTA)  en  Vu  
anuario Te 1998-2000H en la que aVevera que el Comercio JuVWo “Wiene por objeWivo reTucir la 
pobreza Tel Sur graciaV a un ViVWema comercial que Té a loV proTucWoreV marginaToV acceso a 
los mercaTos Tel NorWe. NVWe comercio alWernaWivo Ve baVa en laV capaciTaTes Te  loV  
proTucWoreV y permite a laV comuniTaTeV participar en su propio Tesarrollo, al miVmo Wiempo 
que VaWiVface una TemanTa Te loV conVumiToreV Tel NorWe. LaV caracWeríVWicaV Te Comercio 
JuVWo Von la igualTaT y el reVpeWo que Ve profeVan loV proTucWoreV Tel Sur y laV imporWaToraV, 
laV  WienTaV  Te  Comercio  JuVWo,  loV  organiVmoV  Te  marcaV  y  loV  conVumiToreV  Tel  NorWe.  Nl  
Comercio  JuVWo  “Uumaniza”  el  comercio  al  acortar al máximo poVible la caTena proTuctor-
consumiTor para que loV conVumiToreV tomen conciencia Te la culWura, la iTenWiTaT y 
conTicioneV Te viTa Te loV proTucWoreV. ToToV loV eVlaboneV Te la caTena Ve aTUieren a loV 
                                                             
1 TUe InWernaWional Fair TraTe AVVociaWion (IFAT); Nuropean Fair TraTe AVVociaWion (NFTA); Fair TraTe 
Labelling OrganizaWionV (FLO); NeWwork of WUe Nuropean PorlT SUopV (NNPS!). 
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principioV Te Comercio JuVWo, a la necesiTaT Te transparencia en VuV relacioneV Te Wrabajo y a 
la imporWancia Te laV acWiviTaTeV Te VenVibilización y Te preVión políWica. La iTea Te la “mano 
inviVible” ceTe Werreno a la iTea Te Wrabajar “cogiToV Te la mano” y el mercaTo Ve rige por 
principioV TemocráWicoV”. 
A peVar Te que la primera Tefinición eV la máV uWiliYaTa X TivulgaTa en maWeria Te 
Comercio JuVWoH cabe TeVWacar oWraV acepcioneV a nivel nacionalH como la que Uace la 
CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo en NVpañaH que lo Tefine como “Un ViVWema comercial 
baVaTo en el Tiálogo, la WranVparencia y el reVpeWo, que busca una mayor equiTaT en el 
comercio inWernacional preVWanTo eVpecial aWención a criterios sociales y meTioambientales. 
ConWribuye al TeVarrollo VoVWenible al ofrecer unaV conTicioneV comercialeV favorableV y 
asegurar los Terechos Te proTuctores-as y WrabajaToreV-aV, eVpecialmenWe en comuniTaTeV 
empobreciTaV Tel Sur. Por eVo Ve conViTera una poWenWe herramienta Te cooperación al 
TeVarrollo.” 
CoinciTe con eVWa Tefinición la que Uace el CenWro InWernacional Te AgriculWura Tropical 
(CIAT) en Vu informe Nl Comercio JuVWo en Nuropa. Nvolución, funcionamienWo, eVWrucWura 
inWernacional y WenTenciaV, publicaTo en ocWubre Tel año 2000H en maWiceV Wan imporWanWeV 
como la Tiferenciación enWre NorWe X Sur (TonTe Wambién UaX coinciTencia con laV anWerioreV)H 
la neceViTaT Te un precio juVWo X la VoVWenibiliTaT. Me eVWa formaH TeWalla que “el Comercio 
JuVWo eV aquel que, eliminanTo intermeTiarios innecesarios, permiWe a VuV proTucWoreV y VuV 
familiaV  en  el  Sur  recibir una remuneración suficiente por sus proTuctos, Te parWe Te VuV 
conWraparWeV en el NorWe, para logar un aTecuaTo nivel Te viTa. NVWo implica un precio juVWo, 
financiamienWo y una relación comercial Te largo plazo. ATemáV el criWerio Te VoVWenibiliTaT Ve 
exWienTe máV allá Te lo económico incluyenTo concepWoV Te sostenibiliTaT social y ambiental”. 
A  peVar  Te  Vu  auVencia  en  el  VignificaTo  máV  exWenTiTo  (Tefinición  Te  FINN)  X  WraV  
obVervar laV ViguienWeV TefinicioneVH TeVWaca un aVpecWo baVe para éVWaV úlWimaVH un precio 
juVWo para el proTucWor. Como no poTía Ver Te oWra maneraH WraWánToVe Te una publicación 
relacionaTa  con  el  munTo  agrícolaH  el  número  213  Te  la  ReviVWa NVpañola Te NVWuTioV 
AgroVocialeV y PeVquero en 2007H expone un eVWuTio con el nombre La acepWación Te loV 
alimenWoV Te comercio juVWo. Un eVWuTio exploraWorio en el VureVWe Te NVpaña, TonTe Ve 
enWienTe el Comercio JuVWo (Wambién abreviaTo CJ) como “una forma alWernaWiva Te comercio 
en la que Ve garanWiza que el proTucWor recibe una retribución justa por sus proTuctos. Para 
ello Ve cuenWa con la parWición Te TiverVaV aVociacioneV u organizacioneV Te CJ que Wrabajan sin 
ánimo Te lucro y que ayuTan a la inWroTucción Te loV proTucWoV en el mercaTo”. 
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Como Ve pueTe comprobarH aquelloV que Tefinen el Comercio JuVWo inciTen en 
TiVWinWoV aVpecWoV Tel VignificaTo Vegún el carácWer Te caTa unoH pero la realiTaT eV que el CJ 
no WenTría VenWiTo Vin laV organizacioneV no gubernamenWaleV que lo TeVarrollanH Xa queH al fin 
X al cabo Vu origen eV popular X VoliTarioH como Wambién lo Von loV principioV Te eVWaV ONG’V. 
Sin menoVpreciar el VignificaTo que el Comercio JuVWo Wiene para oWraV ONG’VH 
principalmenWe TeVWacaremoV ToVH laV que UemoV conViTeraTo con máV peVo a nivel eVWaWal. 
Una Te ellaVH SeWemH  explicó en Vu anuario Te 2004 que Ve WraWa Te “un comercio alWernaWivo 
que ofrece a loV proTucWoreV víaV para comercializar VuV proTucWoV conforme a unoV criWerioV 
éWicoV que inWegran criWerioV económicoV, VocialeV y ecológicoV. NVWa inWegración supone buscar 
en los proTuctos comercializaTos un beneficio económico, reVpeWanTo laV conTicioneV Te loV 
WrabajaToreV y el meTio ambienWe en el proceVo Te elaboración y comercialización”.  
Q añaTe laV implicacioneV que VuponeH Vegún Vu criWerioJ  
· CampeVinoV X pequeñoV proTucWoreV Te YonaV empobreciTaV 
encuenWran un cauce para vivir TignamenWe Te Vu Wrabajo (…). 
· LoV conVumiToreV obWienen proTucWoV Te caliTaTH con la garanWía Te 
que Ve Uan reVpeWaTo loV TerecUoV Te loV WrabajaToreV X el meTio ambienWe (…). 
· La VocieTaT recupera el vínculo enWre proTucWoV X conVumiTorH 
TeVaparecienTo loV numeroVoV inWermeTiarioV Tel comercio WraTicional (…). 
Por úlWimo cabe maWiYar la Tefinición que preciVa la OrganiYación Te Cooperación X 
SoliTariTaT InWernacional Wambién conociTa como O.C.S.I.H que fue una Te laV cuaWro 
organiYacioneV pioneraV cuanTo en 1980 en Comercio JuVWo llegó a NVpaña. No cabe TuTa Te 
que Vu Tefinición eVWá baVaTa en Vu larga WraXecWoria X experienciaH X TicWa aVí “Nl Comercio 
JuVWo eV una manera Tiferente Te enWenTer laV relaciones comerciales, TonTe proTucWoreV, 
TiVWribuiToreV y conVumiToreV ven reWribuiTo Vu Uacer, a WravéV Tel precio Te loV proTucWoV, Te 
relacioneV Te confianza y Te la garantía Te caliTaT meTioambienWal y Vocial.” 
QueTa paWenWe enWonceV que TeVTe VuV inicioV conviven en eVWe movimienWo TiverVaV 
TefinicioneV X enfoqueVH fruWo Te la TiVpariTaT X varieTaT Te VuV acWoreV que Verán 
TeVarrollaToV máV aTelanWeH pero Te lo que no cabe ninguna TuTa eV Te que el Comercio JuVWo 
Vupone una alWernaWiva para milloneV Te pequeñoV proTucWoreV que encuenWran en él una 
oporWuniTaT para lograr una proTucciónH comercialiYación X unoV precioV máV juVWoV para VuV 
proTucWoV. AVimiVmo Vupone una UerramienWa que valora el Wrabajo TignoH el reVpeWo al meTio 
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ambienWeH X que propicia la organiYación Te pequeñoV proTucWoreV que pueTen eVWablecer 
relacioneV TirecWaV con loV conVumiToreV. Por ello conVWiWuXe una imporWanWe eVWraWegia Te 
TeVarrolloH VoVWenible X VuVWenWable que merece Ver apoXaTa X promoviTa. 
 
2.2 ObjeWivoV Comercio JuVWo 
Se pueTe afirmar que loV objeWivoV que rigen el Comercio JuVWo Vurgen TirecWamenWe 
Te la primera Tefinición ciWaTa en eVWe WrabajoH la correVponTienWe a la que Ta la FINN en 2001. 
Nl UecUo Te que aparecieran publicaToV en el informe TeVarrollaTo por ReTfern X SneTker2 en 
2002 para InWernaWional Labour Office (ILO)H Wambién conociTa como la Organización 
InWernacional Tel Trabajo (OIT)H Ua TaTo lugar a que Vean eVWoV loV máV comúnmenWe 
acepWaToV enWre  la  gran  maXoría  Te  loV  colecWivoV  que  Woman  parWe  en  eVWe  Wipo  Te  
inWercambioV. Son loV ViguienWeVJ 
o Mejorar la forma Te viTa Te loV proTucWoV incremenWanTo Vu acceVo al 
mercaToH reforYanTo laV organiYacioneV Te proTucWoreVH paganTo un precio juVWo X 
proporcionanTo una conWinuiTaT en laV relacioneV comercialeV. 
o Promocionar laV oporWuniTaTeV Te TeVarrollo para proTucWoreV 
TeVfavoreciToVH eVpecialmenWe mujereV e inTígenaVH X proWeger a loV niñoV Te la 
exploWación a laV que Ve ven forYaToV TenWro Tel proceVo proTucWivo. 
o Concienciar a loV conVumiToreV Te loV efecWoV negaWivoV que Wiene el 
comercio inWernacional en loV proTucWoreV X proTucWoraVH aVí como Tel poTer que 
pueTen ejercer como conVumiToreV. 
o NVWablecer un ejemplo Te relación comercial baVaTo en el TiálogoH la 
WranVparencia X el reVpeWo. 
o Promover campañaV para cambiar laV reglaV X prácWicaV Tel comercio 
convencional inWernacional. 
o ProWeger loV TerecUoV UumanoV promovienTo la juVWicia VocialH laV 
prácWicaV meTioambienWaleV VanaV X la VeguriTaT económica. 
                                                             
2 ReTfern AnTX X SneTker PaulJ “CreaWing MarkeW OpporWuniWieV for Small NnWerpriVeVJ NxperienceV of WUe 
Fair TraTe MovemenW”, SNNM Porking Paper No. 30H InWernaWional Labour OfficeH 2002H Geneva. 
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2.3 HiVWoria Tel Comercio JuVWo 
Según laV WeoríaV Te eVpecialiVWaV e UiVWoriaToreVH no exiVWe un origen claro para el 
Comercio  JuVWoH  Xa  que  Vegún  loV  acWoreV  que  inWervienen  en  el  TeVarrollo  Tel  miVmoH  X  VuV  
propioV criWerioVH eVWablecen una u oWra fecUa Te inicio. Por ello Ve exponen a conWinuación 
WoTaV laV variableV en cuanWo al momenWo en el que Vurgió el CJ. 
Nn principioH eV neceVario remonWarVe UaVWa Í860H cuanTo el auWor Tel libro WiWulaTo 
“Max Havelaar”H Tenunciaba laV injuVWiciaV en el comercio Tel café enWre InToneVia X loV 
PaíVeV BajoV. Pero en TicUa publicación no Ve menciona el CJ como Wal. Por eVoH varioV auWoreV 
recUaYan la Weoría Te eVWe nacimienWo Tel Viglo XIXH X Ve abraYan a la UipóWeViV Te que el origen 
Ve remonWa a meTiaToV Tel Viglo XXH en loV añoV 50H cuanTo un TirecWor Te la ONG Oxfam Tel 
Reino UniTo comenYó a venTer en laV WienTaV Oxfam arWeVanía UecUa por loV refugiaToV 
cUinoVH una iTea que Ve le ocurrió en una viViWa a Hong Oong. 
Sin  embargoH  la  fecUa  que  máV  Ve  acerca  a  un  origen  real  Tel  
Comercio JuVWoH X que a Vu veY eV la máV acepWaTa por VuV inWegranWeVH 
eV el año Í964. Fue enWonceV cuanTo en el Veno Te la ConfeTeración 
Te laV NacioneV UniTaV Vobre Comercio X MeVarrollo (en aTelanWe 
UNCTAM)  Te  Ginebra  Ve  oXó  por  primera  veY  el  griWo  Te  “TraTeH No 
AiT” (“ComercioH no aXuTa”). Nn aquel momenWoH loV paíVeV 
inTuVWrialiYaToV eluTían problemaV cenWraleV WaleV como el precio Te 
laV maWeriaV primaV X la aperWura Te loV mercaToVH opWaban ofrecer créTiWoV X aXuTa al 
TeVarrollo.  
MuranWe la VegunTa conferencia Te la UNCTAM en Nueva MelUi en 1968H loV paíVeV en 
TeVarrollo  volvieron  a  reivinTicar  un  comercio  máV  juVWoH  pero  el  reVWo  Tel  munTo  UiYo  caVo  
omiVo a eVWaV exigenciaV. Nn la Nuropa Te loV 60H loV problemaV Tel Tercer MunTo no 
TeVperWaban mucUo inWeréV en la poblaciónH pero enWre loV pocoV grupoV que Ve VenWían 
preocupaToVH nació la iTea Te crear WienTaV “UNCTAM” para venTer proTucWoV Tel Tercer 
MunTo cuXa enWraTa en el mercaTo era obVWaculiYaTa por loV aranceleVH aunque eVWa iTea no 
Ve UiYo efecWiva UaVWa añoV máV WarTe. 
Un año anWeVH algo pareciTo Ve eVWaba geVWanTo en el Vur Te loV PaíVeV BajoV; una 
organiYación llamaTa S.O.S PerelTUanTel Xa Uabía parWicipaTo acWivamenWe en la imporWación 
Te proTucWoV Te loV paíVeV en TeVarrollo. FunTaTa por jóveneV caWólicoV en 1959 como 
organiYación Te cariTaTH S.O.S PerelTUanTel empeYó en Í967 a imporWar arWeVaníaV Te varioV 
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paíVeV Tel Tercer MunTo X  a  venTerlaV por caWálogoH  a  WravéV  Te  igleViaV  X  Te  grupoV  Te  
VoliTariTaT con el Sur.  
Nn Abril Tel Í969H la primera WienTa Te Comercio JuVWo (Wambién llamaTa enWonceV 
WienTa VoliTaria) Ve inauguró en el pueblo UolanTéV Te Breukelen. Fue el inicio Te un perioTo 
Te crecimienWo rápiTo Tel movimienWo Te eVWoV eVWablecimienWoVH Xa que en Wan Volo ToV añoVH 
loV PaíVeV BajoV poVeían Í20. LaV WienTaV VoliTariaV Tieron enWonceV una ValiTa eVWable X 
TirecWa a S.O.S. PerelUanTel. LaV venWaV eran excelenWeV X el colecWivo conViguió crear WienTaV 
en AlemaniaH AuVWriaH Suiza X Bélgica. Con el Wiempo eVWoV eVWablecimienWoV Ve 
inTepenTizaron X originaron la conformación Te OrganizacioneV NacionaleV InTepenTienWeV 
(ONI). Se crean Wambién organiYacioneV Te Comercio JuVWo en paíVeV Tel Sur como MacUakoV 
MiVWricW Co-operaWive Union en OeniaH PNRONRTI en InToneVia o MINOA en Perú. 
Nn cuanWo a loV proTucWoVH no eV UaVWa loV añoV 70 cuanTo nace el UiWo Te loV alimenWoV 
Te CJ. Nn Í973 Ve  lanYó  el  primer café Te  Comercio  JuVWoH  un  UecUo  que  marcaría  eVWa  
cronologíaH  Xa  que  UaVWa  el  Tía  Te  UoX  eV  el  proTucWo  máV  comercialiYaTo  en  WérminoV  Te  
VoliTariTaT X reVpeWo al meTio ambienWe. ImporWaTo Te cooperaWivaV Te GuaWemalaH la marca 
común “InTio SoliTariWX Coffee” aceleró conViTerablemenWe la expanVión Tel Comercio JuVWo X 
laV venWaV Te café no WarTaron en VobrepaVar a laV Te arWeVanía.  
ATemáVH en la TécaTa Te loV 70 Wuvo lugar un replanWeamienWo X una TiVcuVión 
iTeológica Vobre loV objeWivoV Tel CJ. Se planWeaba la venWa Te proTucWoV Vobre WoTo como una 
manera Te Tar información X Te concienciar a la población. LaV WienTaV VoliTariaV paVaron Te 
Ver meroV punWoV Te venWa a Ver VeTeV Te laV campañaV. A parWir Te eVWaV premiVaVH laV 
organiYacioneV Te CJ inWenWarían alcanYar un objeWivo principalJ que en un fuWuroH el ViVWema 
económico munTial permiWiera la creación Te un moTelo concreWo Te Comercio JuVWo que laV 
empreVaV WraTicionaleV puTieran aTopWar. 
Nn loV añoV 80 cambió la perVpecWiva; Ve le Tio WanWa imporWancia a la venWa como a laV 
campañaV Te promoción X VenVibiliYación para el conocimienWo Te loV conVumiToreV. Se 
mejoró mucUo la caliTaT Tel proTucWo X el TeVarrollo Te nuevoV proTucWoV ganó imporWancia 
en laV relacioneV con loV proTucWoreV. Me manera paulaWina X conVWanWeH aumenWó la varieTaT 
Te proTucWoV al incorporar TiverVaV meYclaV Te caféH mucUoV WipoV Te WéH mielH aYúcarH cacaoH X 
nueceVH enWre oWroV alimenWoV. La varieTaT Te loV proTucWoV arWeVanaleV Wambién aumenWó. Nn 
eVWe VecWor la mejora conVWanWe Te la caliTaT X el TeVarrollo Te nuevoV proTucWoV Wambién Ve 
convirWieron en punWoV clave. LaV WienTaV Te Comercio JuVWo Tejaron Te menoVpreciar el 
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markeWing para Tar paVo a la promoción Tel proTucWo X TiverVaV llamaTaV Te aWención a loV 
conVumiToreV. 
NVWoV cambioV conVWiWuXeron un anWeV X un TeVpuéV para el CJH que ganó imporWancia a 
nivel global X para cuXo funcionamienWo Ve crearon TiverVoV organiVmoV X organizacioneV. Nn 
Í987 Ve conVWiWuXe NFTAH la AVociación Nuropea Te Comercio JuVWoH que agrupa a 12 
imporWaToraV que repreVenWan alreTeTor Tel 60% Te laV imporWacioneV Te Comercio JuVWo en 
Nuropa. 
Tan Vólo un año máV WarTeH en Í988 la ATO  (AlWernaWive TraTe OrganiYaWionV) 
UolanTeVa “SoliTariTaT” UiYo un eVfuerYo para expanTir la TiVWribución Te proTucWoV Te 
Comercio JuVWo a granTeV TiVWribuiToreV X finalmenWe enconWró una forma innovaTora Te 
aumenWar laV venWaV Vin poner en peligro la confianYa Tel conVumiTor en loV proTucWoV ni la 
filoVofía Te la organiYación. Con el nombre Te “Max 
Havelaar”H en Uonor al WexWo anWeriormenWe ciWaToH Ve 
inWroTuce en loV PaíVeV BajoV la primera marca (o Vello Te 
garanWía) Te Comercio JuVWoH con el que Ve conVigue Tar un 
fuerWe empujón a eVWe Wipo Te comercio X Ve propone un 
moTelo que laV empreVaV WraTicionaleV pueTen aTopWar. 
GraciaV al nuevo VelloH en un año el café conVigue alcanYar 
una cuoWa Te mercaTo Te caVi el 3%. NVWe UecUo originó que 
en loV añoV poVWerioreV Ve crearan oWraV marcaV VoliTariaV en 10 paíVeV europeoV X que no Vólo 
Ve aWribuXeran al café Vino a una amplia varieTaT Te proTucWoV. Njemplo Te ello eV TranVfair en 
Alemania X FairWraTe FounTaWion en el Reino UniTo.  
NnWre loV añoV 80 X 90 nacen TiVWinWaV organizacioneV europeaV encargaTaV Te la 
promociónH conWrol X relacioneV públicaV Tel Comercio JuVWo; eVWaV organiYacioneV Von 
llamaTaV “VombrillaV”H Xa que organizan X arWiculan loV TiferenWeV organiVmoV e inVWiWucioneV 
relacionaToV con el movimienWo. 
Nn Í989 Ve conVWiWuXe IFAT (TUe inWernaWional Fair TraTe 
AVVociaWion)H conociTa como la AVociación InWernacional Tel 
Comercio JuVWoH que agrupa a 300 organizacioneV Te 70 paíVeV Te 
WoTo el munTo. Qa en la TécaTa Te loV novenWa prolifera la 
creación Te aVociacioneV nacionaleV Te Comercio JuVWoH Wal como 
VuceTe en BanglaTeVU (1994)H Nepal (1995)H FilipinaV (1998) X 
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mucUoV oWroV paíVeV. Nn Í994 nacen ToV Te loV organiVmoV máV imporWanWeV para el CJ. Uno Te 
elloVH NNPS! (NeWwork of WUe Nuropean PorlT SUopV)H eV una ReT Nuropea Te TienTaV Tel 
MunTo. Nl oWroH FTF (  Fair  TraTe  FeTeraWion)  en  PaVUingWon  MCH  que  eV  conociTo  como  la  
FeTeración Te Comercio JuVWo que une a laV aVociacioneV norWeamericanaV con  eVe  
compromeWiTaV con el inWercambio VoliTario. 
Una veY máVH la imporWancia Tel CJ Uace neceVaria la creación Te una inVWiWución que 
rija loV eVWánTareV para obWener el Vello Te garanWía. Para ello Ve creó en Í997 la organiYación 
FLO (FairWraTe Labelling OrganiYaWionV InWernaWional)H Wambién conociTa como la organiYación 
inWernacional Te Sello Te GaranWía Te Comercio JuVWo. 
La proliferación Te WanWoV pequeñoV aVociaToVH organiYacioneV X organiVmoVH creó una 
neceViTaT Te aVociacioniVmo que Ve convirWióH en Í998H en FINNH inWegraTa por FLOH IFATH 
NNPS! X NFTA. Se WraWa Te una reT informal que preWenTe TeVarrollar una Tefinición Tel CJ (X 
que Ve Uará realiTaT en 2001)H unoV criWerioV X un ViVWema Te VuperviVión comuneVH aTemáV Te 
cooperar en campañaV X  acWuacioneV  con  el  objeWivo  Te  ejercer  una  maXor  preVión en  loV  
agenWeV políWicoV. 
Nn 1999H 2001H 2003 X 2005 el movimienWo Te Comercio JuVWo envía repreVenWanWeV a 
laV reunioneV miniVWerialeV Te la OMC (Organización MunTial Tel Comercio) celebraTaV en 
SeaWWleH MoUaH Cancún X Hong Oong reVpecWivamenWe X en laV que Ve firman WraWaToV X acuerToV 
para un maXor compromiVo por parWe Te loV paíVeV con maXor peVo políWicoH pero que 
finalmenWe no Ve Uarán Tel WoTo efecWivoV. 
Nn 2004 IFAT lanYa públicamenWe Vu Sello Te acreTiWación Te OrganiYacioneV Te 
Comercio JuVWo en el Foro Social MunTial Te Mumbai. Nn eVe miVmo añoH FINN inaugura una 
oficina conjunWa políWica en BruVelaVH la llamaTa Fair TraTe ATvocacX Office (FTAO) conociTa 
como la oficina Te TefenVa Tel comercio JuVWo. 
A parWir Te enWonceVH la TifuVión Te la UiVWoria Tel CJ eV menorH TaTo que loV 
inWervenWoreV Ve cenWran en loV eVWuTioV en maWeria Te conVumo X neceViTaTeVH Vin Tar 
relevancia a la conVWaWación Te eVoV UecUoV a WravéV Te TocumenWoV WexWualeVH gráficoV e 
incluVo auTioviVualeV. Aún enconWramoV avanceV en Vu TeVarrollo; en 2005 empieYa a 
funcionar el ViVWema Te caliTaTH con el objeWivo Te armoniYar X mejorar laV normaVH laV 
TefinicioneV X loV proceTimienWoV acWualeV Tel Comercio JuVWo. Nn 2008 nace la PorlT Fair 
TraTe OrganizaWion PFTO (OrganiYación MunTial Tel Comercio JuVWo) que VuVWiWuXe a la 
anWigua IFAT. 
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AcWualmenWe el circuiWo Te Comercio JuVWo arWicula a mileV Te WienTaV en NuropaH 
NNUU X CanaTáH reTeV VocialeV Te inWermeTiación X cerWificaciónH X milloneV Te pequeñoV 
proTucWoreV Te América LaWinaH África X AVia.3 Por  oWro laToH  X  para  UacernoV una iTea Te la  
TimenVión alcanYaTa por el ciWaTo mercaTo alWernaWivoH la PFTO engloba a máV Te 350 
organizacioneV en unoV 70 paíVeV Te loV cinco conWinenWeVH inWegranTo a ÍÍ0 milloneV Te 
UombreV X mujereV proTucWoreV que comercialiYan en Worno a 2000 milloneV Te euroV en 
proTucWoV Te Comercio JuVWo.  
MeVTe VuV UumilTeV inicioV UaVWa la acWualiTaTH el Comercio JuVWo X VuV geVWoreV Uan 
evolucionaTo conViTerablemenWe convirWiénToVe en el principal mercaTo alWernaWivo Tel 
planeWa. MeVTe loV proTucWoreVH UaVWa laV imporWaToraVH paVanTo por loV conVumiToreVH laV 
WienTaV Te Comercio JuVWoH loV grupoV VoliTarioV X loV volunWarioV Te laV organiYacioneV; WoToV 
conforman una gran reT global Te relacioneV comercialeV X Te confianYa aVumiTaV Te muWo 
acuerTo. Nl conVumiTor aTquiere conVcienWemenWe no Vólo proTucWoVH Vino Wambién relacioneV 
Te compromiVo con loV proTucWoreVH al eVWar informaToV Tel origen Tel proTucWoH Tel 
conWeniTo X Te loV principioV éWicoVH VocialeV X meTioambienWaleV. NVWo eV preciVamenWe lo que 
Tefine el carácWer Tel CJH TaTo queH al fin X al caboH Ve WraWa Te la reT comercial alWernaWiva X 
VoliTaria Te cooperación máV imporWanWe Te WoTo el munTo. 
 
2.4 FuncionamienWo Tel CJ. AcWoreV implicaToV 
Para TeVarrollarH proTucirH TiVWribuir X comprar loV proTucWoV Te Comercio JuVWo Uacen 
falWa mulWiWuT Te organiVmoVH perVonaV X organiYacioneV que Wrabajen en la miVma línea X Te 
forma  acWiva  en  WoTo  Vu  proceVo.  La  caTena  eV  largaH  X  UaX  que  Wener  en  cuenWa  WoToV  loV  
facWoreVH TeVTe laV manoV Te loV proTucWoreV X laV organizacioneV imporWaToraV que apoXan 
la proTucciónH UaVWa laV WienTaV Te comercio juVWo que venTe loV proTucWoVH X en el úlWimo 
eVlabón loV conVumiToreVH cuXa VenVibiliTaT conlleva a que WoTo eVWo funcione. 
OrganizacioneV proTucWoraV 
Nl proceVo comienYa en laV comuniTaTeV máV TeVfavoreciTaVH eVpecialmenWe en el SurH 
TonTe loV proTucWoreV Ve coorTinan TemocráWicamenWe en organizacioneV (cooperaWivaV Te 
arWeVanoVH Te campeVinoVH grupoV Te mujereVH aVociación Te carácWer VocialH organiVmoV 
                                                             
3 LaV venWaV Te proTucWoV cerWificaToV en el 2008 alcanYaron loV 2800 milloneV Te euroVH cifra 22% 
Vuperior a la Tel año anWerior (BoleWín FAIRTRAMNH 4 junio 2009). 
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eVWaWaleVH empreVaV privaTaH eWc.) para conVeguir una viTa Tigna. Lo Uacen culWivanTo 
proTucWoV alimenWicioV como caféH WéH cacaoH aYúcarH X pláWanoVH enWre oWroVH o elaboranTo 
proTucWoV arWeVanaleV como ceVWeríaH WexWilH cerámicaH biVuWeríaH jugueWeVH o muebleV. 
RepreVenWan la relación TirecWa que Wienen con la culWuraH la naWuraleYa X el ambienWe Vocial 
caTa uno Te loV proTucWoreV.  
Nl Comercio JuVWo Wrabaja por Tignificar el eVfuerzo X el reconocimienWo Te loV 
proTucWoreV que al inVerWarVe en eVWe movimienWo recibenH TirecWa o inTirecWamenWeH aViVWencia 
WécnicaH recurVoVH aVeVoría empreVarial X acceVo al mercaTo inWernacional. NVWoV proTucWoreV 
Von variaToV X Ve eVWán TiferenciaToV Vegún la Yona o el proTucWo que WrabajenH pero con el 
común TenominaTor Te laV TificulWaTeV que leV impiTen acceTer al mercaTo Vin el apoXo Te laV 
organiYacioneV Te CJ. Para formar parWe Te laV miVmaVH loV proTucWoreV Teben cumplir X Veguir 
una Verie Te requiViWoV que Verán ciWaToV máV aTelanWe. 
OrganizacioneV imporWaToraV 
 Se WraWa Te cooperaWivaVH ONGV o empreVaV que compran proTucWoV Te arWeVanía o 
alimenWación a proTucWoreV TeVfavoreciToV X loV TiVWribuXen a laV WienTaV Te Comercio JuVWo X 
al comercio convencional. Pagan por elloV un precio juVWo que cubre loV coVWeV Te proTucción 
(maWeriaV primaVH mano Te obra) X permiWe al proTucWor un margen económico para inverWir 
en el TeVarrollo Te la comuniTaT o Te la organiYación proTucWora.  
NVWe precio Ve Ua eVWableciTo Te común acuerTo con  loV  grupoV  proTucWoreV  XH  al  
menoV un 50% Te la imporWación Ve financia por aTelanWaTo.  
NVWe proceVo Ve lleva a cabo buVcanTo un conWacWo TirecWo con  loV  proTucWoreV  X  
eliminanTo inWermeTiarioV inneceVarioV que encareYcan el precio final. ATemáVH Ve 
compromeWen a Tar aVeVoramienWo X capaciWación para  el  TeVarrollo  Te  loV  proTucWoV  X  el  
acceVo a nuevoV mercaToV. ToTo ello permiWe a loV proTucWoreV vivir TignamenWe X acceTer a 
oporWuniTaTeV Te TeVarrollo económico X Vocial.  
Por  Vu  parWeH  laV  imporWaToraV  cumplen  con  el  requiViWo  Te  Ver  WranVparenWeV e 
informar Vobre el origen Te loV proTucWoV a laV WienTaV. Por oWro laToH parWicipan en campañaV 
Te VenVibiliYación X Te preVión políWica TirigiTaV a reivinTicar la neceViTaT Te inWroTucir 
criWerioV éWicoV en laV relacioneV comercialeV. 
AcWualmenWe a nivel nacional que aTemáV forman parWe Te la CoorTinaTora NVWaWal Te 
Comercio JuVWo exiVWen Í0 organizacioneV imporWaToraVJ AlWernaWiva 3H CopaTeH NVpanicaH 
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FunTacion VicenWe FerrerH IMNASH InWermon OxfamH MercaTeco FunTaciónH Taller Te 
SoliTariTaTH Xarxa ConVum SoliTari X ATViV-NquimercaTo que TeVarrolla Vu labor en la 
ComuniTaT Foral Te Navarra. 
TienTaV Te Comercio JuVWo 
LaV  WienTaV  Von loV  acWoreV  que Uacen llegar  el  proTucWo Te Comercio  JuVWo UaVWa  loV  
conVumiToreV. VenTen funTamenWalmenWe proTucWoV Te CJ X Ve compromeWen a realiYar una 
labor Te Tivulgación X VenVibilización Vobre loV principioV Tel miVmoH con eVpecial aWención en 
loV beneficioV que proporciona a loV proTucWoreV.  
NVWoV eVWablecimienWoV no Von únicamenWe punWoV Te venWa en loV cualeV el 
conVumiTor pueTe aTquirir eVWoV proTucWoVH Vino que aTemáV informan al público Vobre VuV 
objeWivoVH el origen Te loV proTucWoVH loV proTucWoreV X comercio en general. AVimiVmoH Woman 
parWe en campañaV para mejorar la ViWuación Te loV proTucWoreV e influir en laV políWicaV 
nacionaleV e inWernacionaleV. LaV WienTaV Te CJ Von abierWaV X WranVparenWeV en Vu proceTer X 
eVWrucWuraH permiWienTo que laV perVonaV que forman parWe Te eVWoV eVWablecimienWoV 
parWicipen en laV TeciVioneV que leV afecWan. 
NVWe Wipo Te comercioV TeVempeñan numeroVaV funcioneVH la función comercial (venWa 
Te proTucWoV)H la función Te VenVibilización (información Vobre el origen Tel proTucWoH 
cooperaWiva que lo elaboraH formaV Te elaboraciónH Tenuncia Te laV injuVWiciaV que Vufren loV 
proTucWoreV)H la función Te TifuVión Tel Comercio JuVWo X la función Te preVión políWica X 
empreVarial.  
LaV WienTaV Von WranVparenWeV X parWicipaWivaV en Vu eVWrucWura X organiYación X Von 
aWenTiTaV por perVonal compromeWiTo con  loV  fineV  Tel  Comercio  JuVWo.  ParWicipan  en  
campañaV Te mejora Te la ViWuación Te loV WrabajaToreV o campañaV Te preVión políWica como 
por ejemplo la “Campaña Ropa Limpia”H Te SeWemH que preWenTe VenVibiliYar Vobre laV 
conTicioneV Te exploWación Te milloneV Te WrabajaToreV en el VecWor WexWil X preVionar a laV 
empreVaV Tel VecWor para que cambien eVWaV prácWicaV. 
LoV proTucWoV que Ve pueTen comprar en una WienTa Te Comercio JuVWo van TeVTe 
alimenWación (caféH cUocolaWeH Wé aYúcarH mermelaTaH galleWaVH arroYH mielH ronH vino…) UaVWa 
WexWil (pañueloVH WapiceVH prenTaV Te veVWirH manWeleVH WoallaVH colcUaVH alfombraV…) paVanTo 
por muebleV (meVaVH eVWanWeríaVH eVpejoVH armarioV…) X arWeVanía (biVuWeríaH vaVoVH joXaVH 
plaWoVH muñecoVH velaVH marcoV Te foWoVH jarraVH UamacaV…). 
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Mel miVmo moToH X en VemejanYa a la varieTaT Te proTucWoV exiVWenWeVH UaX 
numeroVaV formaV Te venWa que cambian Vegún la época X loV avanceV WecnológicoVH lo que 
permiWe ampliar el mercaTo X llegar a un número Te clienWeV caTa veY maXor. Njemplo Te ello 
Von laV ONGV X aVociacioneV Te Comercio JuVWo eVpañolaV.  
Nn WoTa NVpaña Xa UaX máV Te Í.300 WienTaVH VupermercaToV X almaceneV en loV que 
Ve oferWan loV proTucWoV Tel comercio alWernaWivo. ATemáV mucUoV 
eVWablecimienWoV inTepenTienWeV o ecológicoVH UerbolarioV X WienTaV Te regalo 
Wienen algunoV arWículoV Te Comercio JuVWo cerWificaTo. Nn el caVo Te NavarraH 
exiVWen variaV WienTaV X algunoV VupermercaToV que Ve TeWallan a conWinuaciónJ FunTación 
ATViV NquimercaToH SeWemH InWermon OxfamH OcViH SoTepaYH L’eclercH HipermercaTo NroVki 
IruñaH HipermercaTo NroVki TuTela X Carrefour Viana. 
OWro canal Te venWa fruWo Tel gran crecimienWo que caTa Tía Wiene eVWe mercaTo 
alWernaWivo Von loV eVWablecimienWoV Te reVWauración que  ofrecen  caféH  WéH  aYúcar  X  oWroV  
proTucWoV Te Comercio JuVWo cerWificaTo a VuV clienWeV. ÉVWoV Ve TiVWinguen por 
un logoWipo acreTiWaWivo que  leV  reconoce  como  lugareV  Te  venWa  Te  loV  
proTucWoV cerWificaToV Te Comercio JuVWo. Nn Navarra noV enconWramoV con el 
ejemplo Te CaféV Bruno que comercialiYa café cerWificaTo Te Comercio JuVWo. 
Cabe mencionar eVpecialmenWe que eVWe proTucWoH el caféH Ua conVeguiTo llegar al 
público a WravéV Te laV máquinaV Te venTingH queH TiVWribuiTaV a lo largo X ancUo Tel WerriWorio 
nacionalH Ve Uan conVoliTaTo como uno Te loV granTeV punWoV Te venWa Tel paíV. Pero eVWo no 
Ve Ua conVeguiTo Te un Tía para oWro. MeWráV Te eVWe logro Ve encuenWra la lucUa TiariaH el Tía a 
Tía Te laV OrganiYacioneV No GubernamenWaleVH cuXa preVión políWica X Vocial Ua conVeguiTo 
implanWar el café Te Comercio juVWo en laV máquinaV eVpañolaV. Me eVWe moToH mileV Te 
eVpañoleV en granTeV empreVaVH aTminiVWracioneV públicaVH TiVWinWoV lugareV Te WrabajoH 
conVumen a Tiario eVWe Wipo Te café VoliTario. 
MaTa la magniWuT Te eVWe ViVWema X con el fin Te conWrolar que laV empreVaV Te 
VenTing con Vello FairWraTe cumplen con la normaH regularmenWe Ve leV VomeWe a auTiWoríaVH 
aTemáV Te Wener que preVenWar laV cuenWaV relacionaTaV con la compravenWa Tel café a la 
AVociación Tel Sello FairWraTe-Comercio JuVWo WrimeVWralmenWe. 
Como no poTía Ver Te oWra manera laV nuevaV WecnologíaV Vuponen oWra Te laV 
UerramienWaV uWiliYaTaV para la venWa Te eVWe Wipo Te proTucWoV. Qa exiVWen variaV ONGV 
TiVWribuiTaV por WoTo el paíV que venTen VuV proTucWoV onlineH  eV TecirH  a WravéV Te inWerneWH 
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como por ejemploJ AlWernaWiva 3H www.juVWonline.eVH ToW MonH www.WoWmon.comH o InWermón 
OxfamH www.inWermonoxfam.orgIWienTaI 
ConVumiToreV 
Suponen el eVlabón que cierra la caTena. Su poTer Te compra conWribuXe a mejorar laV 
conTicioneV Te viTa Te loV proTucWoreV e influXe poViWivamenWe en el cambio Te laV 
conTicioneV injuVWaV Tel mercaTo convencional. Al ejercer un conVumo reVponVableH no Vólo 
valoran el precio Te loV proTucWoV Vino Wambién laV conTicioneV VocialeV X ecológicaV en que 
Uan ViTo fabricaToV.  
Igual Te imporWanWe eV el apoXo que pueTen Tar a laV campañaV Te laV organiYacioneV 
Te Comercio JuVWo TeVWinaTaV a promover cambioV políWicoV X económicoV a eVcala 




2.5 PrincipioV enWre proTucWoreVH imporWaToraV X 
conVumiToreV 
Nl moTelo propueVWo por el Comercio JuVWo ofrece un ViVWema comercial en el que 
proTucWoreVH comercianWeV X conVumiToreV comparWen laV gananciaV Te manera máV 
igualiWaria. AVíH el Comercio JuVWo preWenTe aumenWar WanWo loV ingreVoV como laV poVibiliTaTeV 
Te elegir Te loV grupoV proTucWoreVH X Te manera máV generalH conWribuir a TevolverleV la 
TigniTaT X aWenuar la pobreYa Tel Sur. 
Nl Comercio JuVWo Ve baVa en laV capaciTaTeV Te  loV  proTucWoreVH  por  eVo  laV  
comuniTaTeV juegan un papel muX imporWanWe a la Uora Te conWribuir a Vu propio TeVarrollo. 
Para conVeguir eVWaV meWaVH el Comercio JuVWo ofrece a loV proTucWoreV marginaToV un 
mercaTo proWegiTo X leV aXuTa a poWenciar laV capaciTaTeV X conocimienWoV neceVarioV para 
enWrar en el mercaTo convencional Te laV exporWacioneV.  
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Me aUí que WanWo proTucWoreV X como organizaToreV eVWableYcan varioV compromiVoVH 
con el objeWivo Te proporcionar una maXor fiabiliTaT a WoToV loV agenWeV que Woman parWe en 
el Comercio JuVWoH X que Vegún la organiYación NFTA4 Von loV ViguienWeVJ 
LoV proTucWoreV Tel Sur Ve compromeWen aJ  
§ Funcionar X Womar TeciVioneV Te manera TemocráWica en  el  Veno  Te  
VuV organiYacioneV. 
§ ReVpeWar loV TerecUoV UumanoVH aVegurar la equiTaT Te género X 
preVWar eVpecial aWención a la auVencia Te exploWación infanWil. 
§ ReVpeWar el meTio ambienWe en el proceVo proTucWivo. 
§ MeVWinar parWe Te VuV beneficioV a laV neceViTaTeV báVicaV Te VuV 
comuniTaTeVJ VaniTaTH eTucaciónH eWc. 
Por Vu parWeH laV organiYacioneV Te Comercio JuVWo Tel NorWe Ve compromeWen aJ 
§ Mar  a  loV  proTucWoV  Tel  Sur  acceVo TirecWo al mercaTo europeoH 
eviWanTo en lo poVible loV inWermeTiarioV X loV eVpeculaToreV. 
§ Pagar un precio juVWo a loV proTucWoreV que cubra VuV neceViTaTeV 
viWaleV X loV coVWeV Te proTucción X que aTemáV Teje un margen para inverWir. 
§ Pagar por aTelanWaTo parWe  Tel  precio  (40-50%)  para  que  loV  
proTucWoreV aTquieran laV maWeriaV primaV neceVariaV para compleWar un peTiTo 
Vin enTeuTarVe. 
§ ManWener relacioneV Te Wrabajo X formar conWraWoV a largo plaYo con 
loV proTucWoreV. 
Nn eVWe aVpecWo laV organizacioneV que  parWicipan  en  el  Comercio  JuVWo  X  que 
perWenecen a la PFTO Teben firmar un cóTigo Te prácWicaV5 TonTe Ve eVpecifican loV criWerioV 
X principioV que van a Veguir en el plano Te relacioneV Te Wrabajo enWre loV TiVWinWoV 
parWicipanWeV Tel inWercambio. ÉVWoV eVWablecen VuV relacioneV en un marco Te VoliTariTaTH 
confianYa X reVpeWo muWuoH baVánToVe en beneficioV recíprocoV e inWercambioV juVWoV. ATemáV 
acuerTan Volucionar VuV TiferenciaV meTianWe el Tiálogo abierWo X TirecWo. 
                                                             
4 FuenWeJ NFTA (2001) Nl TeVafío Tel Comercio JuVWo 2001-2003. Bélgica. 
5 AprobaTo en la Conferencia Te IFAT en 1995H en New PinTVorH MarXlanT. 13 Te MaXo Te 1995.  
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 Relaciones entre Organizaciones Te Comercio Alternativo (ATOs) y 
ConsumiTores 
LoV ATOV proporcionan a loV conVumiToreV proTucWoV Te alWa caliTaT X 
precio juVWoH loV eTucan X manWienen informaToV. LoV ATOV reconocen que al 
brinTar buena aWención al conVumiTorH incluXenTo reVpeWo al miVmoH WécnicaV Te 
comercialización UoneVWaV X proviVión Te informaciónH acWúan éWicamenWe X 
benefician a WoTaV laV parWeV involucraTaV en el ciclo comercial. LoV ATOV reciben 
Te VuV conVumiToreV información X reaccioneV Tel mercaTo reVpecWo a loV 
proTucWoV. 
 
 Relaciones entre ATOs 
Nn Vu papel Te repreVenWanWeV Te loV proTucWoreVH loV ATOV Ve eVfuerYan 
por coorTinar VuV acWiviTaTeV X aXuTarVe enWre Ví para alcanYar la eficiencia 
comercial al menor coVWo poVible X abrir mercaToV para beneficio Te loV 
proTucWoreV. Su cooperación X la inWermeTiación comercial que realiYan 
reVponTen a una clara X eficienWe TiviVión Tel WrabajoH en función Te Vu ubicación 
geográfica X Te VuV recurVoV. LoV ATOV cooperan enWre Ví inWercambianTo 
información Vobre proTucWoV X neceViTaTeV Tel mercaTo aVí como Vobre laV 
formaV Te VaWiVfacerlaVH incluXenTo abaVWecimienWo X comercialiYación conjunWa. 
Procuran eviWar WanWo la Tuplicación como la excluViviTaT meTianWe convenioV Te 
markeWing X repreVenWación. También cooperan obWenienTo financiamienWo WanWo 
para elloV como para laV organiYacioneV Te proTucWoreV meTianWe créTiWoVH 
préVWamoVH capiWal Te Wrabajo X opWimiYanTo loV recurVoV exiVWenWeV. 
 
 Relaciones entre ATOs y Organizaciones Te ProTuctores 
La función Tel ATO eV comprar X venTer X la función Te laV organiYacioneV 
Te proTucWoreV eV proTucir X venTer. Su relación comercial Ve complemenWa con 
oWraV accioneV que enfrenWan la ViWuación en general. Pone a TiVpoVición Te loV 
miembroV X obVervaToreV información Te mercaToH información Vobre la 
reacción Te loV conVumiToreV reVpecWo a loV proTucWoVH apoXo financiero X oWroV 
VervicioV relevanWeVH Te acuerTo a Vu capaciTaT. TomanTo en conViTeración laV 
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UabiliTaTeV X recurVoV Te loV proTucWoreVH loV ATOV X laV organiYacioneV Te 
proTucWoreV procuran mejorar la caliTaTH la acepWabiliTaT X la varieTaT Te Vu 
oferWa Te proTucWoV. TanWo loV ATOV como laV organiYacioneV Te proTucWoreV 
acuerTan cumplir oporWunamenWe VuV compromiVoV Te forma reVponVable X 
profeVional. 
 
 Relaciones entre Organizaciones Te ProTuctores 
La cooperación enWre organiYacioneV Te proTucWoreV eV francaH abierWa X 
Te muWuo reVpeWo para beneficio Te WoToV VuV miembroV. LaV organizacioneV Te 
proTucWoreV eviWan la compeWencia TeVlealH pueV no Tuplican TiVeñoV ni paWroneV 
Te oWro grupo Vin conWar con Vu auWoriYación. InWercambian informaciónH realizan 
WallereV Te capaciWación conjunWaH emprenTen accioneV colecWivaV X en la meTiTa 
Te lo poVibleH TiVcuWen problemaV comuneV. NnWre loV miembroV Te PFTO Ve 
encuenWran organiYacioneV Te comercio alWernaWivo Tel NorWe X Tel Sur X 
organiYacioneV que apoXan VuV objeWivoV pero no comercialiYan TirecWamenWe. 
 
Por úlWimo a nivel nacional la CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo6 (CNCJ) Tefine 
loV requiViWoV que Teben cumplir loV numeroVoV miembroV que perWenecen a ella. Según VuV 
principioV Ve claVifican Te la ViguienWe manera. 
 
v Nn cuanWo a loV proTucWoreV 
· LoV grupoV proTucWoreV proceTerán Te colecWivoV regiVWraToV bajo 
forma Te AVociacioneVH SocieTaTeV o cualquier forma Te microempreVaH 
TepenTienTo Tel Wipo Te objeWivoV X acWiviTaTeV que Wengan como fin. 
· LaV  organiYacioneV  Te  Comercio  JuVWo  en  el  NorWe  Ve  ocuparán  en  
parWicular Te Wrabajar con organizacioneV Te paíVeV Tel Sur que aWravieVen 
problemaV eVpecialeV TebiTo a Vu pobreYaH a prácWicaV TiVcriminaWoriaV o 
reVWriccioneV comercialeV. También Ve TeTicarán a aquellaV agrupacioneV que 
                                                             
6 Ver 2.7 OrganizacioneV y ReTeV Te Comercio JuVWo 
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eVWén compromeWiTaV en  el  apoXo  Te  la  parWicipación  X  laV  neceViTaTeV  Te  loV  
WrabajaToreV X WrabajaToraVH en eVpecialH Te laV mujereV X Te loV grupoV racialeV o 
VocialeV que Vufren TiVcriminación o ViWuacioneV injuVWaV. 
· LoV grupoV proTucWoreV no Teben inVWaurar una TepenTencia excluViva 
Te la exporWación X Teberán WenTer a la creación X fomenWo Te la economía Vocial. 
· La eVWrucWura organizaWiva inWerna Te loV grupoV proTucWoreV Tebe Ver 
parWicipaWiva X TemocráWicaH eviWanTo formaV organiYaWivaV no repreVenWaWivaV o 
Te cargoV eVWáWicoV que impiTan el TeVarrollo Te loV fineV Tel grupo proTucWor. 
· LaV conTicioneV laboraleV Te loV WrabajaToreV X WrabajaToraV Teben Ver 
TignaV X no aWenWar conWra la ValuT. 
· LoV VuelToV Teben Ver TignoV e ir acorTeV con la realiTaT 
Vocioeconómica Te la Yona. 
· Nl grupo proTucWor Tebe eVWar TiVpueVWo X Ver capaY Te ofrecer al 
compraTor loV TeWalleV requeriToV Vobre loV miembroV proTucWoreVH aVí como Te 
comparWir información Vobre VuV programaV X proXecWoV TirigiToV a la mejora Te 
laV conTicioneV Te viTa Te laV comuniTaTeV. 
· LaV organiYacioneV Tel NorWe Wrabajarán con grupoV proTucWoreV que 
eVWén involucraToV en un proXecWo Vocial Te WranVformación Vocioeconómica. 
NVWoV grupoVH aTemáVH Teberán moVWrar WranVparencia en Vu economía VienTo 
Warea Te caTa organiYación Tel  NorWe  conocer  el  TeVWino Te loV  beneficioV  Te loV  
proTucWoreV. 
 
v Nn cuanWo a loV proceVoV Te proTucción 
· Nl proTucWo Tebe llegar con el máximo valor añaTiTo poVible  X  Ve  
incenWivará el manufacWuraTo en origen. 
· Nn el proceVo Te proTucción Ve incenWivará la uWiliYación Te loV recurVoV 
Te la zona X WecnologíaV no perjuTicialeV para el meTioambienWe. Nn cuanWo a la 
proTucción agrícolaH Ve fomenWará la que proceTa Te la agriculWura ecológica. 
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v Nn cuanWo a loV proTucWoV 
· Nl proTucWo Teberá Ver capaY Te ofrecer proTucWoV Te caliTaT X  Te  
planificar WanWo Vu canWiTaT Te proTucción como laV fecUaV Te enWrega anWeV Te 
acepWar loV peTiToV. Cualquier prórroga o cambio neceVarioH reVpecWo a laV 
canWiTaTeV o fecUa Te enWrega Tebe Ver noWificaTo al compraTorH exponienTo loV 
moWivoV con la maXor breveTaT poVible. 
· Nl proTucWor garanWiYará que loV proTucWoV VuminiVWraToV confirman 
laV eVpecificacioneV que Wiene la mueVWra moTelo Vobre la cual Ve UaXan baVaTo 
loV acuerToV Tel peTiTo. 
· Nl proTucWor Ve compromeWerá a manWener el nivel Te precioV UaVWa la 
fecUa Te enWrega Wal  como  acuerTe  con  el  compraTor  al  confirmar  loV  peTiToV.  
Cualquier cambio en el precio acorTaTo VurgiTo por moWivoV ajenoV al proTucWor 
Teberá Ver conociTo X conVenWiTo por el compraTor. AmboV Verán reVponVableV X 
velarán por la viabiliTaT económica Te la WranVacción comercial. 
· Nl grupo proTucWor Tebe eVWar TiVpueVWo a Ver capaY Te ofrecer loV 
TeWalleV requeriToV Vobre el proTucWor X loV proceVoV Te proTucción. 
· ReVpecWo a loV anWerioreV criWerioVH el compraTor Teberá Ver flexible X 
acompañar a loV grupoV proTucWoreV en eVWaV WareaV meTianWe aVeVoramienWo X 
aViVWencia Wécnica para Uacer una buena planificación Te loV proceVoV. 
 
o Nn cuanWo a laV OrganizacioneV Te Comercio JuVWo Tel NorWe 
(OCAV) 
· LaV organiYacioneV Te Comercio JuVWo Tel NorWe poTrán acepWar 
cualquier fórmula organizaWiva Te acuerTo a Vu propio proXecWo X objeWivoV. Sea 
cual VeaH Teben Ver organiYacioneV parWicipaWivaV X TemocráWicaV.  
· Nn ningún caVo poTrán Ver una organiYación excluVivamenWe comercial. 
ToTaV X caTa una (WanWo a nivel inTiviTual como en conjunWo coorTinaTo) 
aVumirán el compromiVo Te Wrabajar por el fomenWo Te laV prácWicaV comercialeV 
juVWaV aTemáV Te la Tenuncia Te laV injuVWaV relacioneV comercialeV 
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inWernacionaleV. TenTrán por oWro laTo que pre-financiar parcialmenWe a loV 
proTucWoreV 
· LaV organiYacioneV eVWablecerán como prioriTaT loV compromiVoV con 
proTucWoreV Tel Sur en régimen Te inWercambio juVWo palpableV en VuV TiferenWeV 
acWiviTaTeV como Von la compra X TiVWribución Te proTucWoVH la venWa Te  loV  
miVmoV en laV WienTaVH la financiación X aVeVoramienWo a loV proTucWoreVH laV 
campañaV Te Tenuncia o laV Te preVión políWica. 
· LaV organiYacioneV manWenTrán una prácWica no eVpeculaWiva X 
moVWrarán WranVparencia económicaH preVWanTo eVpecial aWención al TeVWino Te 
loV beneficioV originaToV por la acWiviTaT comercial. 
· Nn laV relacioneV comercialeVH laV organiYacioneV Tel NorWe WenTrán 
eVpecial cuiTaTo en no propiciar ViWuacioneV Te TepenTencia. Para ello 
incenWivarán la TiverVificación Te mercaToV X proTucWoV en el conWexWo X realiTaT 
Vocial Te loV grupoV proTucWoreV. 
· LaV organiYacioneV Ve compromeWen a abanTonar un proXecWo cuanTo 
Ve TemueVWre que eVe no cumple con la filoVofía Tel CJ e incumple loV criWerioV. 
· LaV OCAV poTrán venTer loV proTucWoV en VuV propiaV WienTaVH 
meTianWe caWálogoH a  WravéV  Te  grupoV Te apoXo o  a  oWraV organizacioneV. Se 
compromeWen aTemáV a informar al conVumiTor Vobre laV caracWeríVWicaV Tel 
proTucWoH Vu proceVo Te proTucción X la realiTaT Vocioeconómica X culWural Te loV 
grupoV proTucWoreV. Por VupueVWo eVWa información nunca poTrá Ver malicioVa ni 
engañoVaH nunca Teberá conWener maWiceV paWernaliVWaVH VexiVWaV o raciVWaVH 
moVWranTo Viempre una imagen reVpeWuoVa Te loV PuebloV Tel Sur. 
· LaV organiYacioneV Wrabajarán Te forma organizaTa X coorTinaTa enWre 
ellaV para velar por la imagen Tel Comercio JuVWo X eviWar prácWicaV que TeWerioren 
TicUa imagen. NnWre ellaV Teberá primar la cooperaciónH inWercambianTo 
información Vobre laV neceViTaTeV Te loV proTucWoreV Tel SurH ofrecienTo Vu 
experiencia X  conocimienWo  en  favor  Tel  conjunWo  Tel  movimienWo  Te  Comercio  
JuVWo X manWenienTo conWacWo conVWanWe WanWo  enWre  ellaV  como  con  laV  
organiYacioneV inWernacionaleV. 
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· LaV  OCAV Ve  compromeWen a  crear  un Vello Te garanWía iTenWificaWivo 
que permiWa reconocer loV proTucWoV que cumplen loV criWerioV Te CJ TefiniToV por 
la CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo. 
 
2.6 CriWerioV que Tebe cumplir el CJ 
Nn cuanWo a loV criWerioV que Tebe cumplir el CJH Wambién Ve Uan enconWraTo múlWipleV 
variableVH que eV preciVo explicarH Wal como Ve Ua UecUo en aparWaToV anWerioreV. 
CaVi WoTaV laV organiYacioneV que componen el CJ Wienen unoV criWerioV propioV con loV 
que Wrabajan a nivel inWernoH  como  por  ejemplo  SeWem  o  SOMNPAR.  ÉVWoV  Von  conWrolaToV  X  
regulaToV a Vu veY a nivel eVWaWal por la CoorTinaTora NVWaWalH que Wambién Wienen un CaWálogo 
Te criWerioV Tel Comercio JuVWo TeVarrollaToV X aprobaToV el 30 Te abril Te 1995 X que Teben 
cumplirVe Vi Ve quiere perWenecer a ella. 
Sin embargoH eV preciVo reValWar loV que TeVarrolla la Organización Te Comercio JuVWo 
Tel MunTo (PFTO)H TaTo que la gran maXoría Te laV organiYacioneV a nivel munTial forman 
parWe Te ella X para eVWar enWre VuV filaV eV impreVcinTible el requiViWo Te Vu cumplimienWo.  
NVWaV TirecWriceV Von meTiTaV X conWrolaTaV por un ViVWema Te moniWoreo conVWanWe 
que aVegura Vu cumplimienWo. La comuniTaT inWernacional Ua acepWaTo eVWoV criWerioV Te 
Comercio  JuVWo X  un claro ejemplo Te ello  eV  la  ReVolución Tel  ParlamenWo Nuropeo Te 2  Te 
julio Te 1998 que expone loV criWerioV Tel ViguienWe moToJ 
1. Creación Te oporWuniTaTeV para proTucWoreV en TeVvenWaja 
económica. Nl Comercio JuVWo eV una eVWraWegia para aliviar la pobreYa X para el 
TeVarrollo VoVWenible. Su objeWico eV crear oporWuniTaTeV para proTucWoreV que Ve 
encuenWran en TeVvenWaja económica o marginaToV por el ViVWema Te comercio 
convencional. 
2. TranVparencia X renTición Te cuenWaV.  Nl  Comercio  JuVWo requiere Te 
una aTminiVWración X relacioneV comercialeV WranVparenWeVH para Wrabajar Te forma 
juVWa X reVpeWuoVa Uacia loV VocioV comercialeV. 
3. ConVWrucción Te capaciTaTeV.  Nl  Comercio  JuVWo  eV  un  meTio  para  
TeVarrollar la inTepenTencia Tel proTucWor. LaV relacioneV Te Comercio JuVWo oWorgan 
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conWinuiTaTH TuranWe la cual loV proTucWoreV X VuV organiYacioneV Te mercaTeo pueTen 
VuV UabiliTaTeV en aTminiVWración X Vu acceVo a nuevoV mercaToV. 
4. Promoción Tel Comercio JuVWo. LaV organiYacioneV Te Comercio JuVWo 
generan conciencia Vobre el Comercio JuVWo X Vobre la poVibiliTaT Te una maXor 
juVWicia en el comercio munTial. SuminiVWran a VuV clienWeV información Vobre la 
organiYaciónH VuV proTucWoV X en qué conTicioneV Von fabricaToV. UWiliYan WécnicaV 
UoneVWaV Te publiciTaT X mercaTeo X apunWan a loV eVWánTareV máV alWoV en caliTaT X 
empaqueWaTo Tel proTucWo. 
5. Pago Te un precio juVWo.  Un  precio  juVWo  en  el  conWexWo  local  o  
regionalH eV aquel que Ve Ua acorTaTo a WravéV Te Tiálogo X parWicipación. No 
VolamenWe cubre coVWoV Te proTucción Vino que Wambién permiWe una proTucción 
VocialmenWe juVWa X ambienWalmenWe reVponVable. Ofrece un pago juVWo a loV 
proTucWoreV X Woma en conViTeración el principio Te igual paga para igual Wrabajo WanWo 
Te mujereV como Te UombreV. QuieneV Comercian JuVWamenWe aVeguran un pago al Tía 
con  VuV  VocioV  XH  en  lo  poVibleH  aXuTan  a  loV  proTucWoreV  a  obWener  acceVo  a  
financiamienWo para laV faVeV previaV al culWivo X la coVecUa. 
6. NquiTaT Te género.  Comercio  JuVWo  Vignifica  que  Ve  valora  X  
recompenVa TebiTamenWe el Wrabajo Te la mujer. LaV mujereV Viempre Von reWribuiTaV 
por Vu conWribución en el proceVo Te la proTucción X empoTeraTa en VuV 
organiYacioneV. 
7. ConTicioneV Te Wrabajo. Nl Comercio JuVWo Wambién Ve refiere al Wrabajo 
Te loV proTucWoreV en un enWorno Veguro X ValuTable. La parWicipación Te niñoV (Vi la 
Uubiera) no afecWa aTverVamenWe a Vu bieneVWarH Vu VeguriTaT ni VuV requerimienWoV 
eTucacionaleV X recreaWivoV X Ve aTUiere a la Convención Te loV MerecUoV Te la NiñeY 
Te laV NacioneV UniTaV aVí como a WoTaV la leXeV X normaV en Vu conWexWo local. 
8. Trabajo infanWil. LaV organiYacioneV Te Comercio JuVWo reVpeWan la 
Convección Te laV NacioneV UniTaV para loV MerecUoV Tel Niño aVí como laV leXeV 
localeV X normaV VocialeV para aVegurar la parWicipación Te niñoV (Vi la Uubiera) en loV 
proceVoV Te proTucción Te arWículoV comerciaToV juVWamenWe no afecWe aTverVamenWe 
Vu bieneVWarH Vu VeguriTaT ni VuV requerimienWoV eTucacionaleV X recreaWivoV. LaV 
organiYacioneV que Wrabajan TirecWamenWe con proTucWoreV organiYaToV 
informalmenWe Teben Uacer explíciWa la parWicipación Te niñoV en la proTucción. 
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9. Nl meTio ambienWe. Nl Comercio JuVWo promueve acWivamenWe mejoreV 
prácWicaV meTioambienWaleV X la aplicación Te méWoToV Te proTucción reVponVableV. 
10. RelacioneV ComercialeV. LaV organiYacioneV Te CJH Wrabajan con una 
preocupación por el bieneVWar VocialH económico X meTio ambienWal Te loV pequeñoV 
proTucWoreV marginaToV X no maximiYan VuV gananciaV a coVWa Te elloV. ManWienen 
relacioneV a largo plaYo baVaTaV en la VoliTariTaTH la confianYa X el reVpeWo muWuo que 
conWribuXe  a  la  promoción  X  al  crecimienWo  Tel  Comercio  JuVWo.  Se  conWribuXe  a  loV  
proTucWoreV con el acceVo a un pago por aTelanWaTo en laV faVeV Te pre-coVecUa X pre-
proTucción. 
 
2.7 OrganiVmoV X ReTeV Te Comercio JuVWo 
Son mucUoV X variaToV loV organiVmoV X laV reTeV que Ve Uan creaTo TeVTe loV 
orígeneV Tel Comercio JuVWo. Nn parWe por la gran varieTaT X TiVpariTaT Te loV perVonajeV que 
inWervienen  en  eVWe  Wipo  Te  inWercambio  X  en  parWe  por  loV  TiVWinWoV  momenWoV  X  formaV  Te  
nacer en laV TiferenWeV parWeV Tel planeWa. NV por eVo que exiVWen numeroVoV organiVmoV que 
engloban X Tirigen la acWiviTaT Te WoToV X WoTaV laV parWeV Tel Comercio JuVWo. A conWinuación 
Ve TeVcriben loV máV imporWanWeV X TeVWacaToV a nivel munTialH europeo X nacional. 
 
 PorlT Fair TraTe OrganizaWion (PFTO)  
NV la plaWaforma munTial que engloba a organiYacioneV Te Comercio juVWo Te 70 paíVeV 
Te WoToV loV conWinenWeV X que crece Te manera conVWanWe. La maXoría Te VuV 
aproximaTamenWe 400 miembroV Von organiYacioneV proTucWoraV e imporWaToraV Te laV cualeV 
caVi el 65% Ve ubican el Sur (AViaH OrienWe MeTioH África X América Tel Sur) el reVWo en América 
Tel  NorWeH  la  Cuenca  Tel  Pacífico  X  Nuropa.  Nl  conjunWo  Te  loV  miembroV  Te  la  PFTO  
repreVenWan la caTena Te Comercio JuVWo TeVTe la proTucción UaVWa la venWa. Son cooperaWivaV 
Te proTucWoreV X aVociacioneVH empreVaV Te comercialiYación X Te exporWaciónH imporWaToreVH 
minoriVWaVH reTeV nacionaleV X regionaleV e inVWiWucioneV financieraV TeTicaToV WoToV elloV a loV 
principioV Tel Comercio JuVWo. 
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AnWiguamenWe conociTa como IFATH Vu miVión eV mejorar laV conTicioneV Te viTa Te loV 
pequeñoV proTucWoreV que Wrabajan X viven en enWornoV precarioV. Nn eVWe VenWiToH fomenWa la 
organiYación X promoción Tel Comercio JuVWoH aVí como Vu inciTencia políWica en el mercaTo 
global. Su función VuperviVar a laV organiYacioneV que forman parWe Te VuV filaV con el fin Te 
que Ve cumplan loV 10 criWerioV que eVWa eVWablece.  
NVWe ViVWema Te moniWoreo fue TeVignaTo como Wal TuranWe la conferencia munTial Te 
PFTO que Wuvo lugar en Nepal Tel 16 al 22 Te MaXo Te 2009H TonTe Ve eligió el SuVWainable 
Fair TraTe ManagemenW SyVWem como ViVWema WraV TiVcuWir Vu proceVo Te implanWación enWre 
loV TiferenWeV miembroV inviWaToV proceTenWeV Te WoTo el munTo. Nl méWoTo permiWe Veguir 
cumplienTo loV eVWánTareV Te Comercio JuVWo X por lo WanWo mejorar laV conTicioneV VocialeVH 
comercialeV X ambienWaleV que roTean a loV pequeñoV proTucWoreV caTa Tía. 
 
 NeWwork of Nuropean PorlT SUopV (NNPS!)  
NNPS! eV una reT europea Te WienTaV Te Comercio JuVWoH creaTa en 1994H que faciliWa 
la cooperación X la unión enWre VuV miembroV. NVWá formaTa por 15 organiYacioneV nacionaleV 
Te WienTaV Te 13 paíVeV repreVenWanTo un WoWal Te aproximaTamenWe 2700 WienTaV Te 
Comercio JuVWoH Wambién llamaTaV WienTaV Tel munTo o WienTaV Te la VoliTariTaTH con 100.000 
volunWarioV que parWicipan acWivamenWe en la reT. A nivel europeo exiVWen organiYacioneV que 
Von miembroV Te NNPS! en AlemaniaH AuVWriaH BélgicaH MinamarcaH FinlanTiaH IWaliaH NVpañaH 
PaíVeV BajoVH PorWugalH SueciaH SuiYa X Reino UniTo. 
Uno Te loV objeWivoV Te NNPS! eV unir loV inWereVeV Te laV WienTaV Tel munTo X VuV 
organiYacioneV. Pero Wambién preWenTe iniciarH TirigirH promover campañaV X coorTinar 
acWiviTaTeV a eVcala europea WenienTo como objeWo el impulVo WanWo Tel Wrabajo en laV WienTaV 
como Tel CJ. AVimiVmoH Ve encarga Te cooperar con oWraV organiYacioneV fomenWanTo el 
comercio alWernaWivo aVí como el TeVarrollo Te laV WienTaV. 
NNPS! faciliWa la cooperación X la creación Te reTeV enWre VuV miembroV por meTio Tel 
VuminiVWro Te información X Te la organiYación Te una conferencia europea Te WienTaV Te 
Comercio JuVWo caTa ToV añoV. AVimiVmoH TeVarrolla X coorTina laV campañaV europeaVH por 
ejemploJ “FooT for TUougUW”H “MaTe in MigniWy” o “OiTz@work”H X provee a VuV miembroV loV 
maWerialeV neceVarioV para parWicipar. 
HábiWoV Te compra X conVumo Te proTucWoV Te Comercio JuVWo en Navarra 





  Nuropean Fair TraTe AVVociaWion (NFTA) 
Nn eVWe  caVo Ve  WraWa  Te una aVociación Te once imporWaToraV  Te Comercio  JuVWo en 
nueve paíVeV europeoV (AlemaniaH AuVWriaH BélgicaH FranciaH IWaliaH HolanTaH NVpañaH SuiYa X 
Reino UniTo). Nl objeWivo principal Te la NFTA eV apoXar a VuV organiYacioneV miembroV en Vu 
laborH animánToleV a cooperar X coorTinarVe. ATemáV Vu comeWiTo eV faciliWar el inWercambio 
Te información X eVWablecer reTeV. Por úlWimo Wambién Tebe crear conTicioneV para la TiviVión 
Tel Wrabajo e iTenWificar X TeVarrollar proXecWoV conjunWoV. 
LoV  miembroV  Te  la  NFTA  TeVean  Uacer  el  Comercio  JuVWo  máV  efecWivo  X  eficaYH  
armoniYanTo X coorTinanTo VuV acWiviTaTeV eVpecialmenWe en el área Te inWercambio Te 
informacioneV Vobre loV VocioV comercialeVH loV proTucWoV X aVunWoV Te mercaTeo. Para elloH 
enWre oWraV coVaVH NFTA organiYa reunioneV Te coorTinación Te loV miembroVH TiVWribuXe 
información perWinenWe a loV miVmoV X manWiene una baVe Te TaWoV Te proveeToreV Te CJH 
llamaTa FairTaWa, que conWiene TeWalleV Vobre loV proveeToreV X VuV proTucWoV. 
NFTA Wambién lleva a cabo acWuacioneV Te preVión políWica a eVcala europea e 
inWernacional para Tar máV voY a laV organiYacioneV proTucWoraV Te Comercio JuVWo. Tiene Vu 
VeTe en MaaVWricUW e inicialmenWe conWaba Wambién con una oficina en BruVelaV. ÉVWa nació en 
1995 X Vu políWica influXó en laV inVWiWucioneV europeaV logranTo un maXor reconocimienWo Tel 
Comercio JuVWo. AñoV TeVpuéV Ve UiYo eviTenWe que la labor políWica poTía Ver mucUo máV 
eficaY Vi era TeVarrollaTa por WoTo el movimienWoH aVí que la ciWaTa oficina Te la NFTA Ve 
convirWió en 2004 en la Fair TraTe ATvocacX Office TirigiTa por FINN. Nn VuV orígeneV X cuanTo 
Vólo apoXaba a loV miembroV Te NFTA eVWa oficina Ve encargaría Te la ejecución Tel proXecWo 
Fair Procura, financiaTo por la Unión NuropeaH cuXo objeWivo eV TeVcubrir cómo incluir loV 
criWerioV Tel Comercio JuVWo en laV compraV públicaV X conVeguir que laV auWoriTaTeV públicaV X 
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 FairWraTe Labelling OrganizaWionV InWernaWional (FLO) 
Su WraTucción al  caVWellano eV AVociación Te IniciaWivaV Tel Sello Tel Comercio JuVWo. La 
componen Max HavelaarH TranVFair X FairWraTe FounTaWionH enWre oWraV. AcWualmenWe exiVWen 
20 iniciaWivaV Tel SelloH principalmenWe en Nuropa X NorWe AméricaH laV cualeV auWoriYan el uVo 
Tel Sello InWernacional Te CerWificación FairWraTe en proTucWoV al conVumiTor X promocionan el 
CJ en VuV reVpecWivoV paíVeV. La FLO TeVarrolla X reviVa loV criWerioV Te Comercio JuVWo X aVeVora 
a loV proTucWoreV cerWificaToV en el cumplimienWo Te TicUoV criWerioVH en la conVoliTación Te 
VuV negocioV X en el logro Te nuevaV oporWuniTaTeV en el mercaTo.  
Con el fin Te TeVempeñar la Warea principalH la cerWificación Te proTucWoreV X la 
realiYación Te WranVaccioneV Te CJH Ve funTó FLO-CNRT GMBHH una compañía inWernacional e 
inTepenTienWe Te cerWificación. NV reVponVable Te la inVpección X Te la cerWificación Te laV 
organiYacioneV Te proTucWoreV X Te loV comercianWeV conforme a loV criWerioV Te Comercio 
JuVWo. La inTepenTencia Te laV inVpeccioneV aVegura que loV proTucWoreV reciben el precio 
mínimo por VuV proTucWoV X que el Sello FairWraTe Ve uWiliYa únicamenWe en proTucWoV 
proceTenWeV Te proTucWoreV cerWificaToV. 
 
FINN  
NVWa plaWaforma informal agluWina a cuaWro Te laV principaleV organiYacioneV Te 
Comercio  JuVWoH  FLOH  NFTAH  IFAT  X  NNPS!  Su  preWenVión  eV  TeVarrollar  una  Tefinición  Te  CJH  
unoV criWerioV X un ViVWema Te VuperviVión comuneV aTemáV Te cooperar en campañaV X 
acWuacioneV Te preVión políWica.  
Nn  Te  2004  a  WravéV  Te  FINNH  X  al  ver  laV  TiVWinWaV  reTeV  que  la  labor  políWica  eV  máV  
eficaY cuanTo Ve lleva a cabo por máV genWeH Ve TeciTió VuVWiWuir la oficina Te NFTA en BruVelaV 
por una oficina conjunWa que repreVenWara a laV cuarWo reTeV inWernacionaleV Te Comercio 
JuVWo. Nace enWonceV la Fair TraTe ATvocacX Office (Wambién conociTa como Oficina Te 
Promoción Te Comercio JuVWo) cuXo comeWiTo eV coorTinar laV acWiviTaTeV Te inciTencia 
políWica X Te lobbX Te laV cuaWro organiYacioneV que lo forman. La oficina VuperviVa laV políWicaV 
europeaV e inWernacionaleV Te comercio X TeVarrolloH X aVegura un conVWanWe Tiálogo enWre el 
movimienWo Te Comercio JuVWo X loV encargaToV Te aTopWar TeciVioneV políWicaV. Por oWro laTo 
Ta prioriTaT a la elaboración Te un marco políWico favorable para el Comercio JuVWo máV 
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concreWamenWe Veñala laV formaV en laV que laV inVWiWucioneV Te la Unión Nuropea pueTe 
apoXar a eVWe Wipo Te comercio alWernaWivo. NnWre loV éxiWoV lograToV TeVWacan laV TiferenWeV 
reVolucioneV Vobre Comercio JuVWo aprobaTaV por el ParlamenWo NuropeoH la comunicación 
Vobre Comercio JuVWo que aTopWó la ComiVión Nuropea en 1999 o la mención Tel miVmo en 
TiverVaV TirecWivaVH informeV X reVolucioneV Te laV inVWiWucioneV Te la Unión Nuropea. ATemáV 
Wambién eTiWa maWerialeV Te informaciónH como boleWineV X comunicaToV como por ejemplo 
“BuVineVV UnuVual” X “FacWV anT FigureV of Fair TraTe in Nurope”. 
 
 CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo (CNCJ)  
TraV el reWarTaTo nacimienWo en NVpaña Tel CJH en 1995 laV TiVWinWaV organiYacioneV 
que Veguían VuV principioV conVcienWeV Te la neceViTaT Te unir eVfuerYoV X canaliYar el 
incipienWe TebaWe firmaron un acWa funTacional que Ve Uaría oficial en 1996H creanTo enWonceV 
la CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo. Nn VuV orígeneV fueron 17 laV organiYacioneV que 
firmaron el ciWaTo acWa pero acWualmenWe la CNCJ eVWá conVWiWuiTa por 35 organiYacioneV 
reparWiTaV por WoTo el paíV. 
La CoorTinaTora Wiene como finaliTaT poWenciar eVWe comercio alWernaWivo TenWro Tel 
NVWaTo. Nn ella eVWán inWegraTaV WanWo laV organiYacioneV imporWaToraV Te loV proTucWoV como 
laV WienTaV encargaTaV Te venTerloVH eVWaV úlWimaV a Vu veY VuVWenWaTaV por loV conVumiToreV a 
WravéV  Te  Vu  implicación  acWiva  en  el  apoXo  a  loV  proTucWoreVH  en  la  VenVibiliYación  X  en  el  
TeVarrollo Te campañaV para conVeguir cambioV en laV reglaV X prácWicaV Tel comercio 
inWernacional convencional.  
NnWre loV objeWivoV Te la CoorTinaTora cabe TeVWacar loV ViguienWeVJ 
Ø CoorTinar X canaliYar la comunicación enWre laV organiYacioneV Te CJ. 
Ø Velar por el cumplimienWo Te loV criWerioV. 
Ø RepreVenWar a VuV miembroV anWe loV organiVmoV eVWaWaleV e 
inWernacionaleV. 
Ø FomenWar el TebaWe Vobre loV criWerioV éWicoV en laV prácWicaV 
comercialeV. 
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Ø Promover X parWicipar en acWiviTaTeV e iniciaWivaV que conWribuXan a 
fomenWar el Comercio JuVWo. 
Ø Informar X VenVibiliYar a la VocieTaT. 
Ø Promover enWre laV organiYacioneV Te CJ la coorTinación Te laV 
imporWacioneV X prácWicaV comercialeV. 
Nn lo relaWivo a reTeV inWernacionaleV X con la firme convicción Te era neceVario para 
oWorgar un maXor número Te poVibiliTaTeVH TeVTe 1996 la CNCJ eV por un laTo miembro Te 
NNPS! X por oWroH TeVTe finaleV Te 2006H forma parWe Te la PFTOH TonTe Ve inWroTujo con el 
fin Te Ver miembro Te la reT global Te aVociacioneV inWegranWeV Te la caTena Tel CJ. 
La CoorTinaTora NVWaWal Te Comercio JuVWo canaliYa laV iniciaWivaV Te loV TiVWinWoV 
miembroV X Virve Te plaWaforma para realiYar acWiviTaTeV conjunWaV como VenVibiliYación e 
información Vobre CJ para conVeguir cambioV en laV reglaV X prácWicaV Tel comercio 
inWernacional convencional. 36 Von laV organiYacioneV que acWualmenWe forman parWe Te la 
CNCJ X que a conWinuación Ve TeWallanJ FunTación ATViV-Nqui MercaToH AlWernaWiva 3H AXuTa en 
AcciónH La WenTa Te WoW el MónH CáriWaV-ReT InWerTioceVana Te Comercio JuVWoH CopaTeH NcoVolH 
NmaúV FunTación SocialH NVpanicaH FeTeración AragoneVa Te SoliTariTaTH FunTación FuWur JuVW 
NmpreVa T’inVerció SLH FunTación VicenWe FerrerH FunTació grup Wercer Món MaWaróH IMNAS- 
Comercio JuVWoH INPALAH InWermon OxfamH OiTenTaH La alTea Tel SurH La CeibaH MeTicuV MunTi 
ÁlavaH MercaTeco FunTaciónH MunTo MH O.C.S.I.H FunTación ProclaTeH PeWjaTeVH ProXTeH ReT 
Te Comercio JuVWo X ConVumo ReVponVableV Te CaVWilla-La MancUaH S’alWra SenallaH SeWemH 
SoTepaYH SoliTariTaT InWernacionalH Taller Te SoliTariTaT - LugoH TienTa Te Comercio JuVWo -
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2.8 TipoV Te proTucWoV Tel Comercio JuVWo 
TraTicionalmenWeH la acWiviTaT Tel Comercio JuVWo Ve Ua cenWraTo en la 
comercialiYación Te proTucWoV alimenWarioVH Te arWeVanía X objeWoV Te regalo. Sin embargoH con 
el Wiempo Ve Ua iTo expanTienTo la oferWa Te proTucWoV. La TiverViTaT Te arWículoV eV caTa veY 
maXor X acWualmenWe Von mucUoV loV proTucWoV que loV conVumiToreV pueTen enconWrar en 
laV WienTaV Te Comercio JuVWo. A conWinuación Ve exponen ejemploV Te proTucWoV Vegún el 
VecWor al que perWeneYcan X Vu proceTenciaJ 
 
ü AlimenWoVJ CaféH Wé e infuVioneVH fruWoV VecoVH cacaoH aYúcarH cerealeVH 
arroYH cUocolaWeH galleWaVH bebiTaVH mermelaTaVH paVWaVH ronH vinoH vinagreH ValVaVH mielH 
eVpeciaVH TulceV… 
ü TexWileVJ RopaH bufanTaVH cUaleVH WapiceVH pañueloVH TelanWaleVH 
manWeleVH WoallaVH colcUaVH mocUilaVH alfombraVH corWinaV. 
ü ArWeVaníaJ BiVuWeríaH marroquineríaH bolVoVH ceVWaVH carWeraVH jaboneVH 
incienVoH úWileV Te cocinaH arWículoV para el UogarH figuraV WallaTaVH máVcaraVH cerámica X 
oWroV objeWoV TecoraWivoV… 
ü MuebleVJ MeVaVH VillaVH eVpejoVH viWrinaVH recibiToreVH eVWanWeríaVH 
armarioVH cómoTaVH reviVWeroV… 
ü JugueWeVJ BaloneV Te fúWbolH móvileVH juegoV Te meVaH muñecoVH 
inVWrumenWoVH marioneWaV…. 
ü MaWerial Te papeleríaJ LápiceVH bolígrafoVH eVWucUeVH álbumeV Te foWoVH 
cuaTernoVH cajaVH marca páginaVH piVapapeleVH poVWaleV Te NaviTaT… 
ü CoVméWicaJ ProTucWoV naWuraleV para la Uigiene X el cuiTaTo perVonal 
como cremaVH jaboneVH aceiWeVH TeVoToranWeV… 
MeVWacan el VecWor Te la alimenWación X el Te la arWeVanía como loV que máV TiverViTaT 
Te proTucWoV agrupan pero laV caracWeríVWicaV comuneV a WoToV loV proTucWoV Te Comercio 
JuVWo Von Vu caliTaT Vuperior X Vu varieTaT crecienWe. Son arWículoV baVaToV en el reVpeWo por la 
iTenWiTaT culWural Te loV proTucWoreV cuXa fabricación Ua ViTo arWeVanal o Vemi-inTuVWrial pero 
Viempre ViguienTo laV WécnicaV WraTicionaleV auWócWonaV. 
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Nn cuanWo a arWeVanía Ve refiereH exiVWe un amplio abanico Te proTucWoVH lo que refleja 
la ViWuación Te loV proTucWoreVH preTominanWemenWe mujereV en algunoV proTucWoVH como loV 
WexWileVH mienWraV que en oWraV ocaVioneV loV arWeVanoV Von UombreV como eV en el viTrioH la 
alfarería o el cobre. Nn algunoV caVoVH la proTucción Te objeWoV arWeVanaleV eV una acWiviTaT 
anexaH muX imporWanWe para loV peoneV agrícolaV pobreVH que encuenWran en loV peTiToV 
perióTicoV una manera Te aumenWar VuV renWaV. Aunque Wambién eV una realiTaT que para 
mucUoV arWeVanoV eV Vu única fuenWe Te ingreVoV. La arWeVanía eV Wambién un apoXo para loV 
inTígenaV que lucUan por preVervar Vu culWura X conWrolar la venWa Te objeWoV arWeVanaleV. 
Nn el caVo Te la alimenWaciónH loV proTucWoV WaleV como el caféH el cacao o el Wé no Vólo 
repreVenWan una parWe funTamenWal Tel proTucWo nacional X Te loV ingreVoV por exporWación Te 
mucUoV paíVeV Tel SurH Vino que Von el VuVWenWo Te milloneV Te campeVinoV que loV proTucen. 
Con la criViV Tel mercaTo Te laV maWeriaV primaVH el Comercio JuVWo no poTía eluTir la 
neceViTaT Te conWribuir a la mejora Te laV conTicioneV Te viTa Te eVWoV proTucWoreV X Te 
imporWar Vu proTucción. Nn 1973 Ve inWroTujo el café en la gama Te proTucWoV Te Comercio 
JuVWoH X no WarTó en converWirVe en uno Te VuV proTucWoV eVWrella. 
Pero no UaX que olviTar un facWor imporWanWeH la VeguriTaT Te loV lugareV Te origen. La 
imporWación Te proTucWoV alimenWicioV no Tebe poner en peligro la VeguriTaT alimenWicia local 
X Ve Tebe apoXar en la meTiTa Te lo poVible la WranVformación en el lugar Te proTucciónH aVí 
como la TiverVificación en proTucWoV eVpecialiYaToVH loV proTucWoV biológicoV u oWroV que 
Wienen un maXor poWencial en el mercaTo. 
LaV normaV europeaV exigen un conWrol Te caliTaT caTa veY máV eVWricWo X una maXor 
información al conVumiTor. NVWe UecUoH añaTiTo a un enWorno caTa veY máV compeWiWivo para 
mucUoV proTucWoVH a la receVión en Nuropa X a laV preferenciaV caTa veY máV concreWaV Te loV 
conVumiToreVH  Ua  llevaTo  a  laV  organiYacioneV  Te  Comercio  JuVWo  a  inverWir  mucUo  Wiempo  X  
Tinero para aXuTar a loV proTucWoreV a VuminiVWrar proTucWoV Te un nivel Te caliTaT acepWable.  
Nn la acWualiTaTH exiVWen 2.500 proTucWoV X arWículoV con una caliTaT Vuperior que 
reVpeWan el meTio ambienWe X la ValuT Tel conVumiTorH por ejemplo cUocolaWe con un alWo 
conWeniTo en cacao X Vin Voja WranVgénicaH café Te alWíVima caliTaT a la alWura Te loV mejoreV 
caféV Tel comercio WraTicionalH o Wambién loV WexWileV eVWampaToV con coloranWeV vegeWaleV en 
lugar Te WinWeV químicoV. CaracWeríVWicaV que aumenWan la caliTaT Tel proTucWo X lo Uace mucUo 
máV compeWiWivo en el mercaToH algo eVencial para Veguir implanWanTo la juVWicia en el 
comercio real. 
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2.8.Í. Nl Café 
Nl café VoVWenible eV aquel cuXa proTucción permiWe aVegurar la VubViVWencia 
Tel agriculWor X VuV WrabajaToreV Te forma TuraTeraH eVWable X reVpeWuoVa con el meTio 
ambienWe. 
NV  el  proTucWo  por  excelencia  Tel  Comercio  JuVWo  X  fue  el  primero  en  llevar  
Vello en 1973. AcWualmenWeH FLO InWernacional Wrabaja con 256 proTucWoreV Te café en ÁfricaH 
AVia X América LaWina. LaV venWaV WoWaleV a nivel munTial Ve Uan incremenWaTo 
conViTerablemenWeH en eVpecial en FranciaH Reino UniTo X NNUU. 
AlreTeTor Tel 80% por cienWo Te la proTucción munTial Te café eV VuminiVWraTa por 
pequeñoV campeVinoVH loV cualeV TepenTen en gran meTiTa Te loV inWermeTiarioV X Tel 
mercaTo. Nl precio Te Comercio JuVWo eVWá compueVWo por un Precio Mínimo X una Prima Te 
InverVión Social que Ve invierWe en conVWrucción Te eVcuelaVH UoVpiWaleV localeVH creación Te 
pequeñoV fonToV Te microcréTiWoH becaVH eWc. 
Nn  2003  Ve  proTujeron  en  el  Sur  máV  Te  7  milloneV  Te  WonelaTaV  Te  caféH  Vegún  loV  
TaWoV Te la FAO7. Nl precio Te eVWe proTucWo fijaTo en laV bolVaV inWernacionaleV Tel NorWeH Ua 
caíTo un 70% TeVTe 1997 X  en 2002 llegó a  loV  ínTiceV  máV bajoV  Te loV  úlWimoV 30 añoV.  La  
Unión Nuropea conVume la miWaT Tel café que Ve proTuce en el munTo X NVWaToV UniToV el 
25%. Para algunoV paíVeV como UganTa o BurunTi el café Vupone el 70% Tel valor Te laV 
exporWacioneV. Se eVWima que 25 milloneV Te perVonaV eVWán ligaTaV a la proTucción Te caféH 
aTemáV Te loV milloneV Te perVonaV que eVWán vinculaTaV a loV proceVoV Te Vu 
comercialiYación.  
Nn NVpaña UaX máV Te 50 referenciaV Te café Te CJ cerWificaTo. NnWre elloV eVWán loV 
caféV moliToVH laV meYclaVH el TeVcafeinaTo para máquinaVH caféV en grano para reVWauranWeV X 
máquinaV Te venTingH monoToViVH caféV VolubleV X caféV orgánicoV. 
Tabla nº 1. MiVWribución Te  grupoV proTucWoreV Te Café Te CJ por paíVeV (uniT.) 




                                                             
7 FooT anT AgriculWure OrganiYaWion of WUe UniWeT NaWionV. 
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CoVWa Rica 6 
HaiWí 6 
RuanTa 6 
Nl SalvaTor 5 




Papúa Nueva Guinea 3 
InTia 2 
CoVWa Te Marfil 2 
Camerún 1 
Congo 1 







FuenWeJ FairWraTe Labelling OrganiYaWion InWernaWional 
 
Como Ve conWempla en la WablaH MéxicoH PerúH Colombia X GuaWemala Von loV paíVeV 
que maXor número Te proTucWoreV Te café cerWificaTo WieneH Te lo que aTemáV TeTucimoV 
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queH a nivel global eV en América Tel Sur TonTe maXor proTucción Te café UaX. Nn África Von 
mucUoV loV paíVeV que lo proTucen aunque el número Te grupoV proTucWoreV cerWificaToV eV 
menor. 
2.8.2.  Nl Cacao 
Nl  cacao  Te  Comercio  JuVWo  eV  aquel  que  ofrece  a  loV  campeVinoV  la  
oporWuniTaT Te un Valario TignoH Xa que Ve le garanWiYa un precio mínimo X una 
garanWía Te que en la elaboración Te VuV proTucWoV no Ve Ua empleaTo el Wrabajo 
infanWil o forYoVo. 
NV un culWivo a WravéV Tel cual eV Tifícil VubViVWirH X una Te laV conVecuenciaV eV el 
incremenWo Tel Wrabajo infanWil e incluVo la eVclaviWuT en paíVeV como MaliH Burkina FaVoH Benín 
X Togo. Nn 2001H la OrganiYación MunTial Tel TrabajoH enWre oWroV agenWeVH TeVcubrió 
eVclaviWuT infanWil en mucUaV granjaV Te cacao Te CoVWa Te Marfil (fuenWe Tel 43% munTial Te 
cacao). NVWuTioV poVWerioreV Tel InVWiWuWo Te AgriculWura Tropical Uan revelaTo que unoV 
284.000 niñoV Te enWre 9 X 12 añoV Wrabajan en eVWaV granjaV Te cacao en África OcciTenWal en 
conTicioneV peligroVaV. 
AnWe  la  acWual  caíTa  Te  precioV  en  el  mercaTo  Tel  cacaoH  FairWraTe  Ua  acWualiYaTo  el  
Precio Mínimo Tel cacao8 WenienTo en cuenWa la inflación X la VubiTa en loV coVWeV Te 
proTucciónH para aVí proWeger a loV proTucWoreV Tel Sur para que pueTan Veguir invirWienTo en 
VuV planWacioneV X comuniTaTeV. 
Nn la acWualiTaT exiVWen 54 cooperaWivaV proTucWoraV Te Cacao que lo culWivan X que 
luego  venTen  como  cUocolaWe  o  cacao  Voluble  bajo  el  Sello  FAIRTRAMN  Te  CJ.  NVWaV  
cooperaWivaV Ve encuenWran en América LaWina X África. ATemáV cabe TeVWacar el crecimienWo 
Tel inWeréV munTial por el cacao Te CJ cuXaV venWaV crecieron un 35 % Wan Vólo en 2009 graciaVH 
en parWeH al compromiVo Te algunoV granTeV fabricanWeV Te cUocolaWe para uWiliYarlo en 
excluViva en algunoV Te VuV proTucWoV. IgualmenWeH caTa veY máV empreVaV eVWán recurrienTo 




                                                             
8 FecUa Te publicación 12 Te ocWubre Te 2010H en vigor a TeVTe el 1 Te enero Te 2011 
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Tabla nº 2. MiVWribución Te grupoV proTucWoreV Te Cacao Te CJ por paíVeV (uniT.) 
PAÍS PROMUCTOR MN PROCNMNNCIA Nº GRUPOS 
Perú 13 
CoVWa Te Marfil 9 
NcuaTor 6 
InTia 6 






CoVWa Rica 1 
GUana  1 
HaiWí 1 
Panamá 1 
SanWo TomáV 1 
Sierra Leona 1 
ToWal 54 
FuenWeJ FLOH FairWraTe Labelling OrganiYaWion InWernaWional 
 
Se pueTe concluir que Perú eV el principal proTucWor Te cacao Te la FLO VeguiTo Te 
lejoV por CoVWa Te Marfil. Aunque la gran maXoría Te organiYacioneV Ve encuenWran en América 
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2.8.3.  Nl Té 
HaX máV Te 30 paíVeV proTucWoreV Te Wé en WoTo el munTo (la gran maXoría 
Te elloV Von anWiguaV coloniaV) X repreVenWa un bien muX imporWanWe Te exporWación 
X TiviVaV. Por en realiTaT el Wé no Wienen un precio lo VuficienWemenWe alWo que 
aVegure  un  nivel  Te  viTa  Tigno  a  recolecWoreV  X  culWivaToreVH  por  eVo  el  ViVWema  FairWraTe  
permiWe unaV conTicioneV Te viTa X Te Wrabajo maV VoVWenibleV X juVWaV.  
GeneralmenWe Ve culWiva en planWacioneV X no por parWe Te pequeñoV agriculWoreV; aVíH 
la gran maXoría Te loV 75 proTucWoreV Te Wé regiVWraToV Von planWacioneVH cuXoV WrabajaToreV 
TeciTen a WravéV Te un ComiWé el uVo Tel Tinero obWeniTo con FairWraTe. Nn eVWaV planWacioneV 
Ve vela por loV TerecUoV Te loV WrabajaToreVH incluiTo el Te afiliación a un VinTicaWo.  
Tabla nº 3. MiVWribución Te loV grupoV proTucWoreV Te Wé Te CJ por paíVeV (uniT.) 
PAÍS PROMUCTOR MN PROCNMNNCIA Nº GRUPOS 
InTia 17 
OenXa 15 
Sri Lanka 8 












ToWal  75 
FuenWeJ FLOH FairWraTe Labelling OrganiYaWion InWernaWional 
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LoV  2  principaleV  paíVeV  proTucWoreV  Te  Wé  cerWificaTo  con  el  Vello  Von  InTia  X  OenXa  
prácWicamenWe igualeV en númeroH VeguiToV Te cerca por Sri LankaH que Uace añoV poVeía el 
VegunTo pueVWo Tel ranking X cuXo pueVWo Ua ViTo VobrepaVaTo por el empujón que Ua WeniTo 
eVWe proTucWo enWre loV agriculWoreV keniaWaV. 
NnWre  loV  WéV  e  infuVioneV  Te  Comercio  JuVWo  cerWificaTo  noV  enconWramoV  con  un  
amplio abanico Te opcioneV X varieTaTeV para poTer VaborearH Wé verTeH Wé aromaWiYaToH Wé 
negroH Wé WcUaiH infuVioneV Te rooiboV Te naranja-canelaH Uierba-limónH Womillo por nombrar 
algunoV Te elloV. 
 
2.8.4. Nl Azúcar 
Nl aYúcar eV uno Te loV proTucWoV que maV VubViTioV ToméVWicoV reciben en la 
Unión NuropeaH loV NVWaToV UniToV X JapónH manWenienTo aVí loV precioV elevaToV Tel 
miVmo. Nn loV úlWimoV añoVH loV precioV Tel aYúcar en eVWoV paíVeV Uan eVWaTo WreV 
veceV por encima Tel precio inWernacional. La OrganiYación MunTial Tel Comercio 
argumenWa que a cauVa Te eVWoV mercaToV aYucareroV mucUoV paíVeV queTan excluiToV X 
reciben precioV máV bajoV Te lo que recibirían en el conWexWo Te un comercio libre.  AVí el CJ 
aVegura ingreVoV máV alWoV para loV proTucWoreV Te caña Te aYúcar en loV paíVeV en víaV Te 
TeVarrollo X la poVibiliTaT Te acceVo a mercaToV inWernacionaleV.  
PoTemoV enconWrar el aYúcar en TiferenWeV formaVJ aYúcar inWegralH WerroneV Te aYúcarH 
aYúcar Te cañaH panelaH piruleWaVH carameloVH UelaToV o galleWaV. 
AcWualmenWe exiVWen 15 grupoV proTucWoreV en VieWe paíVeV TiferenWeV regiVWraToV con 
el Vello FLO. La maXor parWe Tel aYúcar Te caña FAIRTRAMN proviene Tel culWivo orgánico X en 
Vu culWivo Ve uVan méWoToV Te WraTicionaleVH VienTo eviTenWeV laV venWajaV que eVWo Vupone 
para el meTio ambienWe.  
Tabla nº 4. MiVWribución Te grupoV proTucWoreV Te azúcar Te CJ por paíVeV (uniT) 
PAÍS PROMUCTOR MN PROCNMNNCIA Nº GRUPOS 
ParaguaX 6 
CoVWa Rica 3 
FilipinaV 2 
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La maXoría Te laV proTucWoraV eVWán e América Tel SurH concreWamenWe en ParaguaX 
VeguiTo Te CoVWa Rica; en África Ve va UacienTo Uueco en algunoV paíVeV. 
 
2.9 Nl Vello Te Comercio JuVWo 
MeVTe que Ve creó el Sello Te Comercio JuVWo laV venWaV Te proTucWoV cerWificaToV por 
la FLO InWernaWional Uan creciTo inceVanWemenWe. Una Te laV raYoneV principaleV eV que loV 
conVumiToreV Uan enconWraTo en eVWe Wipo Te proTucWoV un inVWrumenWo para ejercer un 
conVumo máV reVponVableH conoceToreV Te que con Vu compra eVWán conViguienTo que 
pequeñoV proTucWoreV Tel Sur pueTan Wener una viTa máV Tigna X juVWa.  
Con el fin Te garanWiYar a loV conVumiToreV que lo que abonan por un proTucWo en eVWe 
Wipo Te mercaTo eVWá TeVWinaTo a pagar a laV organiYacioneV proTucWoraV X a Vu TeVarrollo 
exiVWe el Sello Te GaranWía FLO. ATemáV Te eVWoH el SelloH Ta un maXor acceVo al mercaTo a loV 






Uno año TeVpuéV Tel nacimienWo Tel Comercio JuVWoH en HolanTa X el Reino UniTo 
creció la preocupación por el TeVequilibrio exiVWenWe enWre el apoXo Vocial que recibía el CJ X el 
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volumen Te venWaV realH que era máV bien inVignificanWe. Nn eVe momenWo loV canaleV Te 
TiVWribución eran TemaViaTo alWernaWivoVH por lo que el gran público no Wenía acceVo a loV 
proTucWoV.  
Fue enWonceVH mienWraV Ve buVcaba una ValiTa para loV proTucWoV TirigiToV al gran 
conVumiTor a WravéV Te oWroV punWoV Te venWa máV coWiTianoVH cuanTo Vurgió la iTea Te 
Tiferenciar loV proTucWoV Te CJ con un Vello. NVWo permiWiría que laV empreVaV convencionaleV 
puTieran parWicipar Te eVWe Wipo Te inWercambioV. Como Xa Ve Ua mencionaTo anWeriormenWe 
fue  en  1988  X  bajo  el  nombre  Te  Max  Havelaar  cuanTo  en  HolanTa  Ve  creó  el  primer  Vello  
oficial.  La  iTea  Ve  exWenTió  Te  manera  muX  rápiTa  X  en  un  año  el  café  con  Vello  llegó  a  una  
venWa Tel 3% en el mercaTo UolanTéV. Nn añoV poVWerioreVH organiYacioneV Vin ánimo Te lucro 
VimilareV Ve eVWablecieron en oWroV lugareV bajo el nombre Te Max Havelaar (SuiYaH BélgicaH 
LuxemburgoH MinamarcaH Noruega X Francia)H TranVfair (AlemaniaH AuVWriaH IWaliaH NVWaToV 
UniToVH CanaTá X Japón)H el Sello FairWraTe en el Reino UniTo e IrlanTaH Te RäWWviVemaärkW en 
Suecia X Te Reilu Oauppan en FinlanTia. 
Nn 1994 iniciaron un proceVo Te acercamienWo enWre laV TiVWinWaV enWiTaTeV creanTo 
finalmenWe en 1997 la FairWraTe Labelling OrganiYaWionV InWernacional (FLO) con baVe en BonnH 
Alemania. Nl objeWivo era arWicular laV TiferenWeV iniciaWivaV bajo una miVma organiYación X 
unificar aVí loV criWerioV X el proceVo Te cerWificación FairWraTe.  
TraV eVWa unificación el proceVo Te TeVarrollo fue muX rápiToH TeVWacanTo Xa no Vólo el 
incremenWo Te la facWuración Te proTucWoV (meTia anual Te un 22%9) Vino el conocimienWo 
Vobre el Comercio JuVWo enWre loV compraToreV.  
MeVTe Vu nacimienWoH FLO no Vólo Ua conWribuiTo en el aumenWo Te conocimienWo Tel 
CJ o en la venWa Te proTucWoVH Wambién lo Ua UecUo en la exigencia Te loV conVumiToreV Uacia 
laV empreVaV WanWo a nivel inWernacionalH como eVWaWal X localH logranTo un conVumo caTa Tía 
máV reVponVable. SiguienTo en eVWa línea X con la clara inWención Te ofrecer un mejor Vervicio X 
garanWíaH en 2004 FLO Ve TiviTe inWernamenWe en ToV organiYacioneV inTepenTienWeV creanTo 
FLO e.V10 X FLO-CerW11H TanTo aVí una maXor WranVparencia para poTer cumplir loV requiViWoV 
neceVarioV X recibir la ISO 65. 
                                                             
9 Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2004. SiWuación y PerVpecWivaV. SeWem. NT. Icaria. 
10 FLO e.V.J e.V. Vignifica en alemán NingeWragener VereinH que WraTuciTo al caVWellano correVponTe a 
Compañía RegiVWraTa. 
11 FLO-CerWJ que en alemán eV CerW GMbH X eV la compañía regiVWraTora 
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À FLO e. V. AVociación promoWora X reVponVable Te la TifuVión 
Te la cerWificación. Tiene como objeWivoV eVWablecer X garanWiYar loV eVWánTareV 
para loV proTucWoVH faciliWar X favorecer el TeVarrollo comercial Tel Comercio 
JuVWoH apoXar a loV proTucWoreV a WravéV Te una aVeVoría que leV aXuTe a enWrar 
mejor en el mercaTo X por VupueVWo la labor imporWanWíVima Te preVionar en 
laV políWicaV económicaV. 
 
À FLO-CerW NV la agencia inWernacional encargaTa Te la 
cerWificación Te WoToV loV que parWicipan en eVWe inWercambio alWernaWivo. 
CenWra  Vu  Wrabajo  en  la  cerWificación  Te  loV  proTucWoreV  Te  acuerTo  a  loV  
eVWánTareV fijaToV X la cerWificación Te laV compañíaV que TiVWribuXen loV 
proTucWoV. CuenWa para ello con un equipo Te inVpecWoreV que realiYan el 
Wrabajo X un ComiWé Te CerWificación formaTo por proTucWoreVH comercianWeVH 
repreVenWanWeV Te IniciaWivaV NacionaleV X experWoV. 
 
À ISO 65 NV la norma máV acepWaTa inWernacionalmenWe para la 
cerWificación inTepenTienWe oWorgaTa por un Wercero XH al miVmo WiempoH eV un 
ViVWema Te geVWión Te la caliTaT que le Virve a FLO-CerW Te guía para VuV 
proceTimienWoV  X  ViVWemaV  Te  Woma  Te  TeciVión.  Me  acuerTo  con  la  ISO  65H  
WoToV eVWoV proceTimienWoV Von auTiWaToV anualmenWe con el fin Te iTenWificar 
X Volucionar problemaV X ViWuacioneV Te falWa Te eficacia. NVWar cerWificaTo con 
eVWa norma Vupone Ver máV WranVparenWe X objeWivo WanWo para proTucWoreV 
como para loV comercianWeV 
Nn  2007  loV  proTucWoreV  enWraron  a  formar  parWe  Te  la  JunWa  MirecWiva  Te  FLO  e.V.  X  
éVWa fue reconociTa por la AlianYa InWernacional para la AcreTiWación X la CerWificación Social X 
AmbienWal (ISNAL) como una Te laV VieWe organiYacioneV que Uan alcanYaTo loV máV alWoV 
criWerioV para la Tefinición Te comercio éWico. NVe año laV venWaV munTialeV Te proTucWoV 
FairWraTe aumenWaron un 47%. 
Nn la acWualiTaT 21 paíVeV en WoTo el munTo cuenWan con “IniciaWivaV Te eWiqueWaTo Tel 
Sello”H como por ejemplo la AVociación Tel Sello FAIRTRAMN-Comercio JuVWo en NVpaña (ASPCJ). 
MeVTe el año 2005 la ASPCJ Ve encarga en NVpaña Te promocionar X geVWionar el uVo Tel Sello.  
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ToTo el maWerial (TeVTe folleWoV informaWivoV UaVWa proTucWoV finaleV) que va a porWar 
el  Sello  requiere  la  aprobación  por  eVcriWo  Te  la  ASPCJ.  Se  WraWa  Te  garanWiYar  loV  menVajeV  
Vobre el CJ que van a llegar a loV conVumiToreVH favorecienTo una comunicación clara X 
coUerenWe baVaTa en loV objeWivoV que Wiene eVWe movimienWo alWernaWivo.  
 
Gráfico nº 1. FuncionamienWo Tel ViVWema Te cerWificación y Te conWrol 
inTepenTienWe 
FuenWeJ Memoria 2005-2008. Sello FAIRTRAMN-Comercio JuVWo 
 
Son 19 laV gamaV Te proTucWoV que pueTen recibir la cerWificaciónJ caféH WéH aYúcarH 
cacaoH fruWaV freVcaVH fruWoV VecoVH eVpeciaVH uva Te vinoH VojaH arroYH mielH YumoVH UelaToVH 
galleWaVH mermelaTaVH baloneV Te TeporWeH algoTónH floreV X proTucWoV coVméWicoV. 
MáV Te 1H2 milloneV Te proTucWoreV perWenecienWeV a 827 organiYacioneV en 70 paíVeV 
Tel SurH venTen VuV proTucWoV con el Sello X en WoWal aproximaTamenWe 7H5 milloneV Te 
perVonaV Ve benefician Tel miVmo. Nn 2009 loV conVumiToreV Te WoTo el munTo Ve gaVWaron 
3.400 milloneV Te euroV en proTucWoV FAIRTRAMN. 
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Nn NVpaña eVWá TiVponible en máV Te 1600 punWoV Te venWa X el volumen Te venWaV en 
2008H WreV añoV TeVpuéV Te enWrar en funcionamienWoH fue Te 5H5 milloneV Te euroV. 
AcWualmenWe 27 empreVaV X organiYacioneV eVpañolaV ofrecen máV Te 130 referenciaV Te 
proTucWoV con el Sello FAIRTRAMN X aTemáV oWraV 40 empreVaV exWranjeraV eVWán oferWanTo VuV 
proTucWoV Te CJ cerWificaTo en nueVWro paíV. 
 
Gráfico  nº  2.  Nvolución  Te  laV  venWaV  Te  proTucWoV  Te  CJ  con  Vello  FLO  2005-
2008 en NVpaña (milloneV) 
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Tabla nº 5. VenWaV WoWaleV Te proTucWoV FAIRTRAMN en NVpaña (euroV) 
 
FuenWeJ Memoria 2005-2008. Sello FAIRTRAMN-Comercio JuVWo 
 
 
2.Í0 Nl CJ en NVpaña. AnáliViV cuanWiWaWivo 
Para el TeVarrollo Te eVWe aparWaToH X TaTo que en eVWe ámbiWo loV eVWuTioV preciVoV X 
laV cifraV exacWaV Te venWaV a nivel nacional eVcaVean por TiferenWeV moWivoVH me Ue baVaTo 
principalmenWe en loV TaWoV recogiToV por SeWem en Vu informe12 Vobre venWaV Te proTucWoV Te 
Comercio JuVWo que reúne anWeceTenWeV TeVTe 2000 UaVWa 2008. LaV cifraV recogiTaV en él 
proceTen Te laV principaleV enWiTaTeV imporWaToraV X TiVWribuiToraV13 que operaron TuranWe 
2008 en NVpaña. ÉVWaV repreVenWan una parWe Tel WoWal Te laV organiYacioneV que TeVarrollan Vu 
labor a nivel eVWaWal pero Von laV que realiYan la prácWica WoWaliTaT Te laV imporWacioneV para 
TeVpuéV venTerlaV o TiVWribuirlaVH Te moTo que repreVenWan una aproximación lo 
VuficienWemenWe cerWera Te laV venWaV WoWaleV efecWuaTaV. 
                                                             
12 “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010. Icaria NTiWorial. 
13AlWernaWiva3H ATViV-NquimercaToH ITeaVH FunTación VicenWe FerrerH NVpanicaH Xarxa Te ConVum SoliTariH 
MercaTecoH InWermón Oxfam. 
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LaV venWaV Te proTucWoV Te Comercio JuVWo efecWuaTaV por laV organiYacioneV 
eVpañolaV imporWaToraV aVcenTieron en 2008 a 16.753.099 euroV. NVWa cifra eV la máV elevaTa 
Te laV regiVWraTaV en la úlWima TécaTaH únicamenWe VuperaTa por laV venWaV Te 2007 
(17.245.873€).  
Si Ve analiYa la evolución Te TicUaV venWaV TeVTe 2000H Ve obVerva un crecimienWo 
progreVivo a lo largo Te WoTo el perioTo inWerrumpiTo únicamenWe en 2008. La criViV económica 
aparece como la cauVa máV plauVible Te eVWe TeVcenVo inWeranual en laV venWaV (-2.9%) que 
comparaTo con loV TaWoV Te algunoV inTicaToreV económicoV Te referenciaH WaleV como la 
venWa Te cocUeV o Te vivienTaV (cuXo TeVcenVo en 2008 fue Tel 28% X 29% reVpecWivamenWe) 
mueVWra que laV venWaV Te proTucWoV Te CJ Uan VobrellevaTo con cierWa Uolgura el cambio Te 
ciclo Te la economía munTial X eVpañola. 
 
 
Gráfico nº 3. VenWaV proTucWoV Te Comercio JuVWo, 2000-2008 (mileV Te euroV) 
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Gráfico nº 4. Nvolución venWaV Te CJ, 2000-2008 (WaVa Te variación anual en %) 
 
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
 
Aunque laV organiYacioneV Te Comercio JuVWo Wienen preVencia en WoTaV X caTa una Te 
laV comuniTaTeV auWónomaV (en aTelanWe CCAA) Te NVpañaH laV venWaV Te eVWoV proTucWoV 
mueVWran una TiVWribución WerriWorial TeVigual maV allá Te laV eVperaTaV por laV TiferenciaV Te 
población.  
Gráfico nº 5. VenWaV Te CJ por CCAA, 2008 (%) 
 
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
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Nn 2008 en CaWaluña Ve proTujo el 29H7% Te laV venWaVH una cifra que Vigue Te cerca la 
ComuniTaT Te MaTriT con un 21H8%. NVWaV ToV CCAA junWo con AnTalucía (8H9%)H PaíV VaVco 
(8%) X la ComuniTaT Valenciana (6H1%) concenWraron WreV cuarWaV parWeV Te TicUaV venWaV. 
Como Ve obVervaH CaWaluñaH MaTriTH AnTalucía X el PaíV VaVco Von laV que maXor porcenWaje Te 
venWaV Wienen en WoTo el WerriWorio eVpañolH lo cual pueTe TeberVe a que Von preciVamenWe 
éVWaV laV que comenYaron a comercialiYar proTucWoV Te CJ en NVpaña. 
 
Gráfico nº 6. Nvolución venWaV Te CJ por CCAA, 2000-2008 (%) 
 
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
 
Si Ve analiYa el gaVWo per cápiWa por CCAA Wambién loV TaWoV Wambién Von muX TiVWinWoV. 
Se pueTen Tiferenciar claramenWe ToV grupoV VeparaToV por la meTia eVWaWal que Ve ViWúa en 
350H6€  por  caTa  1.000  UabiWanWeV  (lejoV  Te  la  meTia  europea  que  eV  Te  1.500  €  por  mil  
UabiWanWeV). Por un laTo eVWán AragónH NavarraH ComuniTaT Te MaTriTH PaíV VaVcoH CaWaluña X 
BaleareV que Wienen un gaVWo Vuperior a la meTia; en el laTo opueVWoH con gaVWo inferiorH eVWán 
el reVWo Te laV CCAAH VienTo laV que peoreV TaWoV regiVWran CanariaVH Murcia o NxWremaTuraH 
TonTe laV venWaV Von menoreV a 0H1 euroV por UabiWanWe. MaTa la UeWerogeneiTaT Te loV 
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reVulWaToV X loV valoreV exWremoV que mueVWranH la meTia eVWaWal no repreVenWa un valor real 
que Ve acerque al verTaTero gaVWo meTio Te cualquiera Te laV CCAA.  
 
Gráfico nº 7. GaVWo meTio en CJ por caTa 1.000 UabiWanWeV Vegún CCAA, 2008 (€) 
 
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
 
Como Xa Ve Ua inTicaTo anWeriormenWeH UoX en Tía exiVWen muX TiverVoV punWoV Te 
venWa Te loV proTucWoV con precio juVWo X Ve pueTen enconWrar en mulWiWuT Te 
eVWablecimienWoV X eVpacioV. NV imporWanWe conocer enWonceV laV venWaV Te loV miVmoV Vegún 
el canal Te TiVWribución. La miWaT Te loV proTucWoV (50H2%) Ve comercialiYó en WienTaV Te 
Comercio JuVWo (imporWaToraV u organiYacioneV que le compran a éVWa TirecWamenWe). 
MenWro  Tel  VecWor  minoriVWa  un  7H9%  Ve  comercialiYó  a  WravéV  Te  laV  WienTaV  Te  
proTucWoV ecológicoVH UerboriVWeríaV o eVWablecimienWoV VimilareVH mienWraV que el oWro 16H7% 
llegó UaVWa el conVumiTor a WravéV Te oWroV canaleV minoriVWaVH como el pequeño comercio 
local. Nn WoWalH Ve pueTe reVumir que WreV Te caTa cuaWro proTucWoV Te CJ venTiToV en 2008 
(74H8%) llegaron al conVumiTor final a WravéV Te algún canal Te TiVWribución minoriVWa.  
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La venWa en VupermercaToV X granTeV VuperficieV fue Tel 12H3%H mienWraV que la 
comercialiYación en reVWauranWeVH cafeWeríaV X máquinaV Te venTing alcanYó el 5H6%.  
Me eVWoV TaWoV Ve TeTuce que el aumenWo conWinuaTo Te laV venWaV Te proTucWoV Te 
Comercio JuVWo no Ua neceViWaTo Te un incremenWo Te laV miVmaV en VupermercaToVH granTeV 
VuperficieV u oWroV maXoriVWaV. Son loV minoriVWaVH eVpecialmenWe laV WienTaVH loV que 
manWienen el canal prioriWario Te TiVWribución Te eVWoV proTucWoV. 
Gráfico nº 8. VenWaV Te CJ Vegún canal Te TiVWribución 2008 (%) 
 
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 








FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
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A la Uora Te analiYar laV venWaV por proTucWoV Ve Vuelen Uacer ToV granTeV grupoVH 
arWeVanía X alimenWación. MeVTe Uace algunoV añoV loV proTucWoV alimenWicioV Uan ganaTo 
Werreno al VecWor que la arWeVanía Uabía conVoliTaTo en VuV orígeneV. Nn el año 2000 laV venWaV 
Te proTucWoV arWeVanoV repreVenWaban el 56H9% Tel WoWalH frenWe al 37H3% Te loV alimenWoV; en 
2008 eVWoV úlWimoV agluWinaron el 55H9% Te laV venWaVH mienWraV que la arWeVanía conViguió Wan 
Volo el 36H4%. 
Gráfico nº 10. VenWaV Te CJ Vegún grupoV Te proTucWoV, 2008 (%) 
  
FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 









FuenWeJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña 2009. CueVWión Te género”. SeWem. Febrero 2010 
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Nn lo que reVpecWa a loV alimenWoH el café eV el líTer Te laV venWaVH en 2008 repreVenWó 
el 45H9% Te loV alimenWoV que Ve TeVpacUaron X el 25H6% Vi Ve Woma como referencia el global 
Te loV  proTucWoV  Te Comercio  JuVWo venTiToV  en WoTa NVpaña.  MeVTe el  año 2000H  el  café  Ua 
eVWaTo TeWráV Te una Te caTa WreV venWaV Te alimenWoV Tel mercaTo alWernaWivo. Nl cacao eV el 
VegunTo comeVWible máV venTiTo en 2008 con un 21H9%H VeguiTo Te loV proTucWoV elaboraToV 
X el aYúcar. NVWoV WreV proTucWoV Uan VufriTo a lo largo Te loV añoV una pérTiTa Te imporWancia 
en beneficio Te oWroV alimenWoV que aunque minoriWarioV Uan iTo gananTo imporWancia. 
Gráfico nº 12. VenWaV Te alimenWación Te CJ Vegún VubgrupoV, 2008 (%) 
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Por  úlWimo  en  cuanWo  a  arWeVanía  cabe  TeVWacar  que  loV  complemenWoV  (30%)  X  la  
Tecoración (26H7%) fueron loV proTucWoV máV venTiToV en 2008 TenWro Te eVWe Vubgrupo. 
SeguiToV Te loV proTucWoV WexWileV para el UogarH la ropa X loV jugueWeV. A Tiferencia Te la 
alimenWaciónH el reVWo Te proTucWoV arWeVanaleV minoriWarioV Uan iTo perTienTo peVo a lo largo 
Te loV añoVH propicianTo que la arWeVanía Te Comercio JuVWo Ve reTuYca a una Verie limiWaTa Te 
proTucWoV. 
Gráfico nº 14. VenWaV Te arWeVanía Te CJ Vegún VubgrupoV, 2008 (%) 
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Gráfico nº 15. Nvolución venWaV Te arWeVanía Te CJ Vegún VubgrupoV, 2000-2008 (%) 
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Nn eVte apartaTo Ve proceTe a explicar la metoTología empleaTa en la inveVtigación Te 
mercaToV realiYaTa en el trabajo, TetallanTo el ámbito Te eVtuTio X la forma en que Ve Uan 
tomaTo loV TatoV Te la población total, aVí como la manera en que Ve Ua TiVeñaTo el 
cueVtionario X loV análiViV que Ve efectuarán con la información recogiTa. 
“Se Tenomina población a una colección finita o infinita Te uniTaTes (inTiviTuos o 
elementos) Te las cuales se Tesea obtener una información. Una unidad de muestreo es el 
elemento o elementos que se encuentran Tisponibles para su elección. PueTen coinciTirH o noH 
con las uniTaTes Te la población.” (GranTe I.; AbaVcal N. “FunTamentos y técnicas Te 
investigación comercial” 2009). 
Nn eVte caVo laV uniTaTeV Te mueVtreo Te la población Verán perVonaV reViTenteV en 
Tierra NVtella (Navarra) que pueTen o no Ver conVumiToreV Te proTuctoV Te Comercio JuVto. 
 
3.2 Ámbito de estudio 
Nl ámbito Te eVtuTio Tel trabajo eV Tierra NVtella. Nl inVtrumento eVtaTíVtico utiliYaTo 
para planificar laV TiferenteV cueVtioneV TemográficaV X Tel que Ve Ua VacaTo el marco para 
poTer elegir la mueVtra Ua ViTo el InVtituto Te NVtaTíVtica Te Navarra (INN). 
 
3.3 Selección de la muestra 
Previamente a la realiYación Te la encueVta X conocienTo laV uniTaTeV Te mueVtro Te 
la población, eV neceVario Teterminar el eVpacio mueVtral objeto Tel eVtuTio X el graTo Te 
confianYa.  
“Para poTer seleccionar la muestra se necesita Tisponer Te un marco. MarcoH es la lista 
Te las uniTaTes Te muestreo Tisponibles para elegir. Por tanto muestra es una parte Te las 
uniTaTes que forman la población y el marco. A partir Te la muestra se pueTen inferir o estimar 
las características Te la población como por ejemplo la meTia Te consumo por uniTaT”. 
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(…)” Se Tenomina muestreo al proceTimiento meTiante el cual se obtiene una muestra. 
La muestra Tebe ser representativa Te la población que se Tesea estuTiar y reflejar las 
características Te los elementos que la componen. Solamente en ese caso se pueTen inferir los 
resultaTos Te la muestra a la poblaciónH Te aUí la importancia Tel proceTimiento meTiante el 
cual se selecciona la muestra.” (GranTe I.; AbaVcal N. “FunTamentos y técnicas Te investigación 
comercial” 2009). 
 
NxiVten ToV tipoV Te mueVtreo que Von loV ViguienteVJ 
· ÓueVtreo probabilíVtico 
Nn el muestro probabilístico se seleccionan las uniTaTes muestrales a través Te un 
proceso Te azarH aleatorio. Los Tistintos tipos Te muestreo probabilístico tienen las siguientes 
característicasJ 
o Las muestras se seleccionan al azarH no se seleccionan por los   
investigaTores. 
o CaTa elemento Te la población tiene la misma probabilidad Te ser 
elegiTo. 
o Se pueTe conocer el error y la confianza Te las estimaciones. 
o Los resultaTos se pueTen generalizar. 
o Ns el único métoTo que pueTe evaluar la representatividad Te la 
muestra. 
o Ns más caro que el muestreo no probabilístico. 
o NsH en generalH más lento y complicado que  el  muestreo  no  
probabilístico. 
Si en la población se pueTen Tiferenciar grupos Te tal forma que su comportamiento 
respecto respecto a la variable a estuTiar sea Uomogéneo en caTa grupo y muy Tiferente Te un 
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· ÓueVtreo no probabilíVtico 
Nn el muestro no probabilísticoH las uniTaTes muestrales no se seleccionan al azarH sino 
que son elegiTas por las personas. Los Tiversos tipos Te muestro no probabilístico tienen las 
siguientes características comunes. 
o La selección de la muestra no es aleatoriaH sino que se basaH en parteH 
en el juicio Tel entrevistaTor o Tel responsable Te la investigación. 
o No se basa en ninguna teoría de la probabilidad yH  por  tantoH  no  es  
posible calcular la precisión o acotar el error cometiTo. 
o No es posible calcular estos errores ni la confianza de las estimaciones 
queH aTemásH no siempre se reTucen aumentanTo el tamaño Te la muestra. 
o Nn el muestreo no probabilístico los costes y la dificultad del diseño 
son más reducidos (al no ser necesario Tisponer Te un marco). Nste muestreo 
pueTe Tar buenos resultaTosH pero también apareja el riesgo Te proporcionar una 
información errónea. 
(GranTe I.; AbaVcal N. “FunTamentos y técnicas Te investigación comercial” 2009). 
 
Nn preVente trabajo el mueVtreo realiYaTo Ua ViTo el mueVtreo probabilíVtico aleatorio 
eVtratificaTo. 
Se Ua TiviTiTo la población, en función Te la eTaT X la Yona Te reViTencia, en 
VubpoblacioneV UomogéneaV (eVtratoV) X Ve Ua obteniTo una mueVtra aleatoria Te caTa 
eVtrato, Xa que toTaV laV uniTaTeV Te la población tienen la miVma probabiliTaT Te Ver 
elegiTaV. 
Nn cuanto al tamaño Te la mueVtra, eV importante Teterminarlo para que la 
información reVulte totalmente fiable X repreVentativa Te la población objetivo. Cabe tener en 
cuenta que a maXor tamaño Te la mueVtra menor error mueVtral pero ello también conlleva un 
coVte maXor aTemáV Te un maXor error Te información. 
Como el tipo Te mueVtreo empleaTo eV aleatorio Vimple, Xa que caTa uniTaT 
VeleccionaTa no pueTe Ver eVcogiTa nuevamente, la expreVión para Teterminar el porcentaje 
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n Tamaño Te la mueVtra. 75 encueVtaV. 
k MeVviación Te la TiVtribución normal, (2). ConViTeranTo para eVte eVtuTio un  
nivel Te confianYa Tel 95H5%. 
p Porcentaje Te elementoV que poVeen la caracteríVtica a analiYar, eV Tecir, 
proporción Te conVumiToreV que conocen loV proTuctoV Te CJ. 
q Porcentaje Te elementoV que no poVeen la caracteríVtica a analiYar, eV Tecir, 
proporción Te conVumiToreV que no conocen loV proTuctoV Te Comercio JuVto. 
e Nrror mueVtral, en eVte caVo eV Tel Í0%. 
 
Nl trabajar con un 95,5% como nivel Te confianYa Vupone que Te caTa 100 veceV que Ve 
calcule el intervalo con TiferenteV mueVtraV extraíTaV Te la población bajo laV miVmaV 
conTicioneV, 95,5% contenTrán el verTaTero valor. 
Al extraer la información Te una mueVtra Te la población Ve proTuce un error mueVtral, 
también TenominaTo error eVtaTíVtico. Un maXor número Te entreviVtaV conlleva una 
reTucción Te eVte error, pero también origina un incremento Te loV coVteV Te eVtuTio, tanto 
económicoV como temporaleV. Por ello, con el fin Te llegar a un equilibrio VatiVfactorio entre el 
error X el coVte, Ve fija un error mueVtral Tel 10% TeVTe el inicio Tel eVtuTio. NVte error conlleva 
a que loV valoreV eVtimaToV para loV TiverVoV análiViV Tifieran Te loV realeV en un +I- 10%. 
Nn eVte eVtuTio la eVtratificación Ve Ua realiYaTo en función Te la eTaT X Tel número Te 
UabitanteV Te variaV localiTaTeV Te Tierra NVtella. Por Vu pueVto Ve Ua teniTo en cuenta que 
Tierra NVtella, eVtá formaTa por numeroVaV poblacioneV (máV Te 130) Te muX TiverVo tamaño 
por lo que Volo aquellaV con maXor número Te UabitanteV Uan ViTo elegiTaV. A continuación 
aparecen TatoV Tel tamaño X la TiVtribución Te la población en Tierra NVtella. 
LoV TatoV Uan ViTo extraíToV Tel cenVo Te poblacioneV Tel InVtituto Te NVtaTíVtica Te 
Navarra cuXaV cifraV Tatan Te 2001. Se toman éVtoV como referencia por Ver loV Te carácter 
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Valle Te Yerri 1.543 




NÚCLNO URBANO RANGO POBLACION (nº Uab.) 
NVtella-LiYarra <30 añoV 4.428 
30≥ X <60 añoV 5.592 
≥60 añoV 3.004 
Viana <30 añoV 1.102 
30≥ X <60 añoV 1.480 
≥60 añoV 843 
Valle Te Yerri <30 añoV 411 
30≥ X <60 añoV 657 
≥60 añoV 475 
LoV ArcoV  <30 añoV 336 
30≥ X <60 añoV 480 
≥60 añoV 470 
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Por tanto la población queTa TiviTiTa Vegún la eTaT Te la Viguiente maneraJ 
MenoreV Te 30 añoVJ 32,4 %. 
Me 30 (incluVive) a 60 añoVJ 42,6 %. 
MaXoreV Te 60 añoV (incluVive)J 25 %. 
 
Me eVta forma, en la Viguiente tabla queTan reflejaTaV el número Te encueVtaV 
realiYaTaV por Yona X rango Te eTaT.  







ArróniY <30 añoV 303 
30≥ X <60 añoV 448 
≥60 añoV 379 
AXegui <30 añoV 376 
30≥ X <60 añoV 495 
≥60 añoV 201 
LOCALIMAM <30 añoV 30 ≥ X ≤ 60 añoV L60 añoV TOTAL 
NVtella-LiYarra 8 11 3 22 
Viana 8 7 2 Í7 
Valle Te Yerri 6 6 1 Í3 
LoV ArcoV 5 5 0 Í0 
ArróniY 3 4 1 8 
AXegui 2 3 0 5 
TOTAL 32 36 7 75 
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3.4 La encuesta 
“Las encuestas son instrumentos Te investigación Tescriptiva que precisan iTentificar a 
priori las preguntas a realizarH las personas seleccionaTas en una muestra representativa Te la 
poblaciónH especificar las respuestas y Teterminar el métoTo empleaTo para recoger la 
información que se vaya obtenienTo. También es preciso Telimitar el tamaño Te la muestra y el 
proceTimiento Te elección Te los elementos componentes.” 
MeTiante la encuesta se entra en contacto con las personas seleccionaTas para 
realizar las entrevistas a través Te Tiversos meTios. Personas que pueTen responTer TebiTo 
a su situación en el tema objeto Te estuTio y tienen voluntaT Te contestar con sinceriTaT a 
las preguntas. Nn las encuestas se recogen tres tipos Te informaciónJ 
o Comportamiento Tel compraTor o cliente. ConTucta pasaTaH reciente o 
UabitualH o incluso acciones previstas en un futuro próximo. 
o ActituTesH preTisposición Te las personas ante una marcaH un servicio o 
una empresa. ActituTes y motivaciones que pueTen explicar en gran meTiTa 
TeterminaTos comportamientos. 
o Características Tel entrevistaTo. Atributos Temográficos o 
socioeconómicos si se trata Te personas o familias y características Te la empresa 
si ésta es la uniTaT básica Te la investigación. Se conoce también este apartaTo 
como información Te clasificación. 
(TreVpalacioV GutiérreY, J. A.; VáYqueY CaVielleV, A.; Bello Acebrón, LJ “InveVtigación Te 
mercaToV. MétoToV Te recogiTa X análiViV Te la información para la toma Te TeciVioneV en 
marketing”, 2005). 
La aplicación Te laV encueVtaV en loV proceVoV Te inveVtigación Te mercaToV tiene 
inTuTableV ventajaV como por ejemplo que permiten recoger gran cantiTaT Te información 
que, con laV TebiTaV garantíaV eVtaTíVticaV, Ve pueTe extrapolar a toTa la población. Sin 
embargo, también tiene VuV limitacioneV como eV tratar Te extraer información acerca Te 
VentimientoV UumanoV con una elevaTa carga emocional. Por toTo ello, Ve Ua VeguiTo el 
Viguiente proceTimiento que Ve pueTe agrupar enJ elegir el tipo Te encueVta, Tefinir un plan Te 
mueVtreo, TiVeñar un plan Te mueVtreo X realiYar el trabajo Te campo con la recogiTa final Te 
la información. 
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Nxisten Tiferentes formas Te aplicar una encuesta según el meTio Te comunicación y 
métoTo Te contacto elegiTo para captar las respuestas Te las personas entrevistaTas. CaTa 
métoTo  tiene  su  razón  Te  ser  y  se  utiliza  en  función  Te  los  objetivos  Tel  estuTioH  el  alcance  
previstoH el tiempo necesario y los recursos financierosH técnicos y Uumanos Tisponibles por el 
equipo investigaTor. Nn función Tel métoTo Te contacto se Tistinguen tres tipos Te encuestaH 
caTa una con sus respectivas variantes.  
§ Nncuestas personales directas 
Se caracterizan por ser aplicaTas por personas que contactan Tirectamente 
con los entrevistaTos seleccionaTos en la muestraH Te quienes solicitan la 
colaboración responTienTo sinceramente a las preguntas Te un cuestionario. Nste 
tipo Te encuesta permite la interacción con el encuestaTo. 
§ Nntrevistas personales a distancia 
Integran Tos moTaliTaTesJ encuestas telefónicas y encuestas asistiTas por 
computaTor. Nn las primeras se trata básicamente Te las encuestas realizaTas a 
través Te vía telefónica en las que interviene un encuestaTor en contacto Tirecto 
con la persona entrevistaTa. Nn las segunTas también llamaTas CATI el 
entrevistaTor realiza las preguntas por teléfono y va tecleanTo las respuestas 
recibiTas en una pantalla Te computaTor. 
§ Nncuestas autoadministradas 
Se caracterizan por no utilizar el contacto Tirecto con las personas 
entrevistaTasH a quienes se les Uace el cuestionario a través Te Tistintos meTios 
para que lo Tevuelvan cumplimentaTo. Nstas pueTen serJ entrevista postal o por 
correoH encuesta por faxH encuestas por correo electrónicoH encuestas a través Te 
páginas web. 
(TreVpalacioV GutiérreY, J. A.; VáYqueY CaVielleV, A.; Bello Acebrón, LJ “InveVtigación Te 
mercaToV. MétoToV Te recogiTa X análiViV Te la información para la toma Te TeciVioneV en 
marketing”, 2005). 
Me entre loV TiferenteV tipoV Te encueVtaV exiVtenteV, para el preVente proXecto Ve Ua 
empleaTo la encueVta perVonal Tirecta, cuXaV preguntaV X poVibleV reVpueVtaV Von formaleV X 
eVtanTariYaTaV. ATemáV el entreviVtaTor realiYa laV preguntaV que Ve encuentran en el 
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cueVtionario, permitienTo eVtablecer Te eVta manera, un ambiente participativo X Te 
confianYa. NVte tipo Te encueVtaV Von muX propiciaV para el tipo Te inveVtigación que Ve 
TeVarrolla en eVte trabajo.  
La TeciVión Te que fuera perVonal lleva conVigo una Verie Te ventajaV e inconvenienteV 
que cabe mencionar. Nl aVpecto negativo máV TeVtacable eV el UecUo Te que la interacción 
entre entreviVtaTor X entreviVtaTo pueTe conTicionar laV reVpueVtaV obteniTaV, Xa que el 
entreviVtaTor pueTe guiar, Te manera conVciente o inconVciente, al Vujeto encueVtaTo a cierta 
opinión. Sin embargo, eVte tipo Te cueVtionario aTemáV Te lo anteriormente citaTo evita la 
influencia Te terceraV perVonaV que puTieVen conTicionar laV reVpueVtaV obteniTaV, TanTo 
cabiTa a la eVpontaneiTaT X a TiVtintaV opinioneV, conocimientoV X actituTeV Te loV 
encueVtaToV. Por último, eVte métoTo permite al encueVtaTor Volucionar al inVtante cualquier 
TuTa Vobre el enunciaTo Te laV preguntaV que le pueTa Vurgir al encueVtaTo X por otro laTo, 
TiVminuXe notablemente la probabiliTaT Te que el encueVtaTo Ve niegue a iniciar la encueVta o 
que la interrumpa anteV Te finaliYar. 
 
3.5 Las cuestiones 
Una veY VeleccionaTa la mueVtra, el ámbito Te eVtuTio X el tipo Te encueVta a realiYar, 
eV preciVo elaborar un cueVtionario que permita recopilar la información neceVaria para lograr 
loV  objetivoV  propueVtoV.  Nl  TiVeño  Tel  miVmo  eV  Te  gran  importancia,  Xa  que  el  éxito  en  el  
análiViV X laV concluVioneV que Ve obtienen a partir Te loV TatoV reVultanteV TepenTen en gran 
meTiTa Tel buen TiVeño Te la encueVta.  
Para  eVte  proXecto  Ve  Ua  pretenTiTo  emplear  un  lenguaÚe Vencillo X Te fácil 
entenTimiento, con preguntaV cortaV X Te VentiTo neutral Te forma que no lleve a la confuVión 
Tel entreviVtaTo. También Ve Uan evitaTo laV preguntaV comprometiTaV X aquellaV que 
contienen parcialmente la reVpueVtaV.  
Nn la elaboración Tel cuestionario se consiTeran una serie Te normas que ayuTan a 
lograr una mayor caliTaT y rigor en su presentación. 
Ø Hay que tener presentes los objetivos Te la investigación. Nl TetalleH la 
profunTiTaT y alcance Te la información necesaria Teben ser recogiTos en las 
preguntas. 
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Ø La forma y características Tel cuestionario TepenTen Tel meTio Te 
recogiTa Te información o tipo Te encuesta previsto. 
Ø Se Ua Te consiTerar en la reTacción Te las preguntas el análisis 
estaTístico que se pretenTe llevar a cabo con la información obteniTa. 
Ø Nl perfil Tel encuestaTo es un aspecto clave en el Tiseño Tel 
cuestionario. Hay que conoces las características socioTemográficas. 
 
Los cuestionarios utilizan varios tipos Te preguntas según el objetivo concreto 
perseguiTo en la búsqueTa Te información. Los más comúnmente utilizaTos sonJ 
§ Preguntas abiertas 
No contienen ningún tipo Te respuesta prevista Te antemanoH con lo 
cual el entrevistaTo tiene total libertaT para responTer lo que le parezca. La 
información obteniTa es rica en conteniToH ya que el inTiviTuo refleja su 
verTaTera opinión pero Ta una mayor lentituT en la respuesta y su análisis es 
más complejo. 
§ Preguntas cerradas 
Nn este caso las respuestas están previstas y se presentan al 
encuestaTo en forma Te alternativas entre las que Ua Te elegir. La ventaja es la 
simplificación que supone en la respuesta y sobre toTo en el tratamiento 
posterior Te la información agregaTa. Sin embargo las preguntas cerraTas 
pueTen tener el inconveniente Te forzar la respuesta cuanTo las alternativas 
previstas no recogen la opinión real Tel entrevistaTo. 
Las preguntas cerraTas pueTen ser Te selección simple (únicamente se 
elige una Te las respuestasH las cuales son exUaustiva y mutuamente 
excluyente) o Te selección múltiple (se pueTen seleccionar varias respuestas). 
§ Preguntas semicerradas 
Nl inconveniente Te la pregunta cerraTa Te Tejar fuera alguna 
respuesta interesanteH o la TificultaT Te concretar toTas las posibiliTaTes Te 
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respuestaH se pueTe resolver introTucienTo una última respuesta con carácter 
abierto. 
§ Preguntas dicotómicas 
Se trata Te una pregunta cerraTa que contempla únicamente Tos 
posibles respuestasH que en mucUas ocasiones son afirmación o negación. 
§ Preguntas filtro 
Aquellas que permiten seleccionar las personas que van a responTer las 
preguntas siguientes Tel cuestionario. Se utilizan también para la selección Te 
la muestra en el trabajo Te campoH Te forma que la persona que no reúne una 
TeterminaTa característica inicial queTaría fuera Te la población objetivo. 
§ Preguntas control 
Son preguntas que tienen por objeto comprobar el graTo Te sinceriTaT 
Tel encuestaTo en las respuestas. Se plantean repitienTo en el cuestionario una 
pregunta anteriorH moTificanTo ligeramente la reTacciónH para comprobar si se 
contraTice. También se pueTe exponer una situación falsa que no pueTa 
responTer afirmativamente. 
§ Preguntas en escala 
La persona entrevistaTa responTe a una pregunta o expresa su opinión 
situánTose en una escala numérica o gráfica con una serie Te categorías o 
puntuaciones.  
(TreVpalacioV GutiérreY, J. A.; VáYqueY CaVielleV, A.; Bello Acebrón, LJ “InveVtigación Te 
mercaToV. MétoToV Te recogiTa X análiViV Te la información para la toma Te TeciVioneV en 
marketing”, 2005). 
Para el preVente eVtuTio, Ve Uan elaboraTo 36 preguntaV TiferenteV agrupaTaV en 
cuatro bloqueV con el objetivo Te recoger la máxima información con la concreción Vuficiente 
Te laV preguntaV. MiviTienTo laV cueVtioneV en bloqueV Ve conVigue que el entreviVtaTo Ve 
concentre por completo en un Volo tema X Ve facilita el poVterior manejo eVtaTíVtico1.  
                                                             
1 Ver Capítulo 7. Anexos 
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LoV TiVtintoV bloqueV Von loV ViguienteVJ 
 Consumo Te alimentos Te Comercio Justo y Uábitos Te compra 
NVte bloque eVtá compueVto por nueve preguntaV que inTican Vi loV 
encueVtaToV Von conVumiToreV Te proTuctoV Te Comercio JuVto o no, meTiante el 
análiViV Te aVpectoV como la frecuencia Te conVumo (P.1),  loV  aVpectoV 
importanteV a  la  Uora Te comprar  loV  proTuctoV  (P.2),  el  graTo Te conocimiento 
que  tienen  Vobre  el  CJ  (P.3),  loV  proTuctoV que conViTeran como Te Comercio 
JuVto  (P.4),  el  graTo Te importancia que Uan teniTo loV TiferenteV meTio Te 
comunicación  en  cuanto  al  conocimiento  Tel  tema  Ve  refiere  (P.5),  la  frecuencia 
con la que loV conVumiToreV Te proTuctoV Te CJ loV conVumen reVpecto Tel total 
(P.6), el gaVto menVual en eVtoV proTuctoV (P.7), loV eVtablecimientoV TonTe Von 
aTquiriToV (P.8) X por último la importancia Te loV TiferenteV aVpectoV Vegún  el  
lugar Te compra (P.9). 
 ActituTes Uacia los alimentos Te Comercio Justo 
Nn la Viguiente Vección Ve pretenTe Vaber, a travéV Te TieY preguntaV, cuál 
eV  el  graTo  Te  conocimiento  que  Ve  tiene  Vobre  el  Comercio  JuVto.  Nn  ella  Ve  
analiYan cuáleV Von loV aVpectoV conViTeraToV en loV proTuctoV Te comercio 
alternativo (P.10), aVí como laV raYoneV por laV que loV no conVumiToreV no 
compran (P.11). Nn la número Toce Ve intenta conocer la viVión Te loV encueVtaToV 
Vobre Vi el CJ eV un inVtrumento intereVante Te cooperación al TeVarrollo, Vi pueTe 
llegar a Ver una alternativa real Te mercaTo (P.13) X laV raYoneV por la que Ve cree 
que no (P.14) o Ve cree que Vi (P.15). AVimiVmo Ve quiere ver la opinión acerca Tel 
impacto que tiene eVte tipo Te proTuctoV Vobre loV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur 
(P.16), Vobre laV paíVeV Tel Sur como taleV Te TonTe Von originarioV loV proTuctoV 
(P.17), loV factoreV que conTicionan la VoVtenibiliTaT Tel miVmo (P.18)  X  laV  
accioneV que Ve Teberían llevar a cabo para alcanYar un maXor X meÚor TeVarrollo 
(P.19). 
 Misposición a comprar y pagar por alimentos Te Comercio Justo 
NVte tercer apartaTo conVta Te nueve preguntaV TirigiTaV principalmente a 
laV perVonaV que no conVumen proTuctoV Te Comercio JuVto, para conocer aVí Vu 
TiVpoVición X la actituT a la Uora Te comprar X pagar por eVte tipo Te proTuctoV. Se 
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pretenTe Vaber Vi la perVona Ua viVto proTuctoV Te CJ en Vu lugar Uabitual Te 
compra X Vi loV compraría Vi  loV encontrara en TicUo eVtablecimiento (P.20 X 21). 
También Ve intenta ver Vi Ve moleVtaría en buVcarloV (P.22), la percepción que 
pienVa tenTría Vi conVumiera proTuctoV alternativoV  (P.23),  la  intención Te 
buVcarloV X aTemáV comprarloV (P.24 X 25), aTemáV Te la TiVpoVición a pagar máV 
que por un proTucto convencional X cuánto máV, ponTeranTo en porcentajeV laV 
cantiTaTeV (P.26, 27 X 28). 
 Características socioTemográficas y estilos Te viTa 
Nn eVte último bloque formaTo por ocUo preguntaV, Ve quiere analiYar la 
actituT Tel encueVtaTo en relación al eVtilo Te viTa Vegún una Verie Te 
afirmacioneV (P.29). AVimiVmo Ve trata Te conocer VuV caracteríVticaV 
VocioTemográficaV máV relevanteV como VonJ la eTaT (P.30), el tamaño Te la 
familia (P.31),  loV  ingreVoV menVualeV (P.32), la claVe Vocial a  la  que  cree  
pertenecer el entreviVtaTo (P.33), nivel Te eVtuTioV propioV X Te la pareja (P.34 X 
35) X el Vexo(P.36). 
 
NVta última parte mueVtra laV preguntaV Vobre temaV VenVibleV, por Ver cueVtioneV 
perVonaleV, que pueTen provocar el maleVtar Tel encueVtaTo, pero que Von impreVcinTibleV 
para el eVtuTio acometiTo. Por ello, Ve Uan eVtableciTo al final Te la entreviVta X Ve Uan 
TeVarrollaTo Te tal manera que permiten amplioV rangoV Te reVpueVta evitanTo incomoTar al 
encueVtaTo. 
 
3.6 Análisis y técnicas estadísticas utilizadas 
Nn el Viguiente apartaTo Ve TeVcribe la forma en la que Ve Ua realiYaTo el análiViV Te la 
información recogiTa.  
Nn primer lugar Ve proceTe al recuento X a la orTenación Te laV encueVtaV, Vegún YonaV 
X eTaTeV. AVimiVmo, Ve comprueba la comprenVión X veroVimilituT Te laV miVmaV. A 
continuación, Ve paVa a la coTificación Te toTaV laV preguntaV con VuV reVpectivaV reVpueVtaV, 
para VeguiTamente proceTer al análiViV Te loV TatoV obteniToV X obtener aVí reVultaToV que 
permitan extraer concluVioneV. Para poTer efectuar TicUo análiViV Ve utiliYan varioV métoToV en 
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función Tel tipo Te variable a eVtuTiar X Te la información que Ve TeVea obtener. Para ello Ve 
empleará el paquete eVtaTíVtico SPSS 12.0.  
La primera faVe Tel tratamiento eVtaTíVtico conViVte en la realiYación Te análiViV que 
implica una Vola variable, TenominaTo análiViV univariante. Mentro Te eVte tipo Te análiViV Ve 
calculan frecuenciaV Vi la variable eV cualitativa X meTiaV Vi la variable eV cuantitativa. 
La VegunTa faVe Tel tratamiento eVtaTíVtico Ve centra en loV análiViV bivarianteV, que 
Ve utiliYan para relacionar ToV variableV. Se pueTen TiVtinguir loV ViguienteV tipoVJ 
ü CuanTo laV ToV variableV Von cualitativaV Ve lleva a cabo la prueba Te 
CUi CuaTraTo o 2c . 
ü Si una Te laV variableV eV cualitativa X la otra cuantitativa Ve utiliYa el 
análiViV Te la varianYa o ANOVA. 
ü Nn caVo Te tratarVe Te ToV variableV cuantitativaV, Ve eVtuTiará el 
Coeficiente Te Correlación Te PearVon. 
 
v Análisis univariante 
Como Ve Ua inTicaTo anteriormente, la primera faVe Tel tratamiento 
eVtaTíVtico empleaTo conViVte en realiYar análiViV univarianteV báVicoV como laV meTiaV 
X laV frecuenciaV. Nl tipo Te análiViV a realiYar en caTa pregunta TepenTe Te la 
naturaleYa Te la miVma, Xa que TepenTienTo Te Vi eV una variable cuantitativa o 
cualitativa Ve realiYará un tipo u otro Te análiViV. 
LoV análiViV univarianteV realiYaToV Uan ViToJ la meTia para laV variableV Te 
carácter cuantitativo, X la frecuencia X el porcentaje para laV variableV Te carácter 
cualitativo.  
Pero anteV Te continuar, conviene Tefinir una Verie Te conceptoV, TonTe, 
meTia aritmética eV la meTiTa máV importante Te la tenTencia central Te una 
TiVtribución. Se obtiene VumanTo loV valoreV Te la variable X TiviTienTo el reVultaTo 
por el número Te valoreV obVervaToV. Y frecuencia repreVenta el número Te 
reVpueVtaV obteniTaV en caTa moTaliTaT Te la pregunta en número X proporción. 
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NVtoV análiViV báVicoV permiten conocer en profunTiTaT X por VeparaTo que 
Vignifican caTa uno Te laV variableV a eVtuTio X Te eVta manera eVtuTiar poVibleV 
comportamientoV i actituTeV Te la población encueVtaTa. 
 
v Análisis bivariante 
Normalmente Ve Vuele trabajar con máV Te una variable, por ello reVulta 
intereVante obVervar cómo Ve comporta la TiVtribución Te una Te ellaV con reVpecto a 
la otra. Para eVto Ve Vuele recurrir el análiViV bivariante que eVtuTia la relación Te 
aVociación o TepenTencia entre ToV variableV cualitativaV X cuantitativaV. MepenTienTo 
Te qué tipo Te variable Ve cruce, Ve TeVarrolla un proceVo analítico TiVtinto.  
· Coeficiente Te correlación Te PearVon 
La correlación es la asociación entre las variaciones Te los valores Te 
Tos variablesH se utiliza PearsonH como meTiTa Te correlación bivariante. Si el 
valor Te este se acerca a ceroH significa que existe relación entre las variables 
comparaTas. Sin embargoH si el coeficiente es cero significa que no Uay relación 
lineal entre ellas. A su vez pueTe tomar valores positivos o negativos entre el 
rango Te valores Te -1 y +1. Si el valor es positivo las Tos variables aumentarán 
o Tisminuirán juntas. Si por el contrario el valor es negativoH las variables 
tenTerán a moverse en Tirecciones opuestas.  
Cuanto mayor sea el valor absoluto Te este coeficiente más estrecUa 
será la relación Te las Tos variables. (GranTe I.; AbaVcal N. “FunTamentos y 
técnicas Te investigación comercial” 2009). 
· AnáliViV Te la varianYa o ANOVA 
Nl análisis Te la varianza es una técnica estaTística que sirve para 
Teterminar la existencia Te Tiferencias significativas entre los valores meTio Te 
una variable TepenTiente. Los valores meTios comparaTos son los observaTos 
en los grupos Te inTiviTuos u objetos que se Uan TeterminaTo por los niveles Te 
tratamiento o categorías Te las variables explicativas. Nsta técnica permite 
analizar Tiferencias entre más Te Tos meTias. Se analiza el efecto que sobre 
una variable TepenTiente tienen una o más variables inTepenTientes no 
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métricas o categóricas. A las variables inTepenTientes se les Tenomina también 
factores y a una TeterminaTa combinación Te factores se les iTentifica como 
un tratamiento. (SanteVmaVeV MeVtre, M. “MYANN. MiVeño X análiViV Te 
encueVtaV Te inveVtigación Vocial X Te mercaToV” 2001). 
· TeVt Tel CUi cuaTraTo 
La finaliTaT Te esta prueba es Teterminar estaTísticamente si las 
variables a estuTiar son inTepenTientes o no. Nos Ta la meTiTa Te la 
Tiscrepancia entre las Tos variables. Para elloH se acepta la Uipótesis Te que las 
variables son inTepenTientes. Para lograrloH se realiza la tabulación cruzaTa Te 
las frecuencias entre las Tos variables a estuTiarH se calcula el valor Te 2c  y si 
este valor es menor que el valor crítico elegiTo según el nivel Te significación y 
los graTos Te libertaT TeseaTos se recUaza la Uipótesis y se concluye que las 
variables están relacionaTas (GranTe I.; AbaVcal N. “FunTamentos y técnicas Te 
investigación comercial” 2009). 
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Nn el Viguiente capítulo Ve analizan loV reVultaToV obteniToV en la encueVta con laV 
técnicaV eVtaTíVticaV TeVcritaV anteriormente. NVtoV análiViV Ve TiVtribuyen en cuatro apartaToV 
TiferenciaToV. 
Nn primer lugar Ve analizan laV caracteríVticaV VocioTemográficaV y loV eVtiloV Te viTa 
Te loV encueVtaToV. Nn VegunTo lugar Ve eVtuTian el conVumo Te alimentoV Te Comercio JuVto 
y loV UábitoV Te compra. La tercera parte contiene loV aVpectoV relacionaToV con laV actituTeV 
Te loV encueVtaToV Uacia loV alimentoV Te CJ. Por último Ve incluye la TiVpoVición Te laV 
perVonaV a comprar y pagar por loV alimentoV Te Comercio JuVto. 
 
4.2 Caracterización Te la mueVtra 
La encueVta Ua ViTo realizaTa en la zona Te Tierra NVtellaH concretamente en aquelloV 
puebloV Te la zona que en baVe al cenVo Te poblacioneV Te 2001 mayor número Te UabitanteV 
tienen. LaV entreviVtaV Ve TeVarrollaron entre febrero y marzo Te 2011 a una mueVtra Te 75 
inTiviTuoV, conViTeránToVe una eVtratificación inicial en función Te la eTaT y la zona Te 
reViTencia. 
A continuación, Ve caracteriza la mueVtra comentanTo VuV caracteríVticaV 
VocioTemográficaV, para TeVpuéV TeVarrollar VuV TiVtintoV eVtiloV Te viTa. 
 
4.2.1 CaracteríVticaV VocioTemográficaV 
Nn eVte apartaTo Ve mueVtran loV principaleV factoreV para caracterizar la mueVtra, 
como Von el VexoH la eTaTH el número Te perVonaV que forman el Uogar familiarH el nivel Te 
ingreVoV menVualeVH la claVe Vocial a  la  que  Ve  cree  pertenecer  y  el  nivel Te eVtuTioV Tel 
encueVtaTo y Te Vu pareja. 
Como Ve obVerva en la tabla que Ve mueVtra a continuación la eTaT meTia Te  laV  
perVonaV encueVtaTaV eVtá en 37 añoV. NncontránToVe el intervalo Te eTaTeV Te loV miVmoV 
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entre loV 18 añoV Tel máV joven y loV 83 Tel Te mayor eTaT. Nl 42, 6% Te loV encueVtaToV Von 
menoreV Te 30 añoV, el 48%  pertenecen al rango Te 30 a 65 y tan Volo el 9,3% eran mayoreV 
Te 61 añoV. 
Nl tamaño meTio familiar eV Te 3,02 perVonaV, aunque eVte varía TeVTe loV UogareV 
formaToV por una perVona a loV formaToV por cuatro o máV miembroV. 
 




















Caracíerísíácas socáodemográfácas oesulíados 
NTaT (MeTia) 36,92 
Número perVonaV en el Uogar (MeTia) 3,02 
IngreVoV menVualeV familia 
MenoV Te 900 €  (%) 4,00 
Me 900 € a 1.500 € (%) 20,00 
Me 1.500 € a 2.100 € (%) 21,30 
Me 2.100 € a 3.000 € (%) 25,30 
MáV Te 3.000 € (%) 8,00 
No VabeIno conteVta (%) 21,40 
ClaVe Vocial 
Alta (%) 0,00 
MeTia-alta (%) 16,00 
MeTia-meTia (%) 68,00 
MeTia-baja (%) 14,70 
MoTeVta (%) 1,30 
Nivel Te eVtuTioV 
NlementaleV (%) 8,00 
MeTioV (%) 34,70 
SuperioreV (%) 57,30 
Nivel Te eVtuTioV Te la pareja 
NlementaleV (%) 8,00 
MeTioV (%) 24,00 
SuperioreV (%) 37,30 
No tengo pareja (%) 30,70 
Sexo  
Hombre (%) 41,30 
Mujer (%) 58,70 
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TraV analizar loV TatoV obteniToV acerca Te loV ingreVoV menVualeV por familia Ve 
pueTe concluir que tan Volo una minoría, menoV Tel 10%, cobra menoV Te 900€ y máV Te 
3000€ menVualeV, el reVto Te loV entreviVtaToV ingreVan entre 900 y 3000 euroV al meV. 
Nn cuanto a la caracteríVtica Te la claVe Vocial a la cual Ve cree pertenecer, caVi un 70 % 
Te loV interrogaToV conteVtó claVe meTia – meTia.  NV  TeVtacable  el  Tato Te que naTie  Ve  Ua 
conViTeraTo como perteneciente a la claVe Vocial alta y tan Volo un 1’3% cree formar parte Te 
la claVe moTeVta. 
MáV Te la mitaT (57%) Te loV inTiviTuoV que conteVtaron a la encueVta poVeen un nivel 
Te eVtuTioV Vuperior, mientraV que tan Volo el 37,3% Te VuV parejaV loV tenían. Cabe TeVtacar 
que en eVta última exiVte un 30,7% Te perVonaV que no tenían pareja en  el  momento  Te  
TeVarrollar le entreviVta. 
Por último Te loV TatoV Ve extrae que laV encueVtaV Uan ViTo realizaTaV Te manera 
baVtante equilibraTa en cuanto a la relación Tel Vexo al que pertenecen laV perVonaV 
encueVtaTaV, aunque ligeramente Vuperior el porcentaje Te mujereV que Uan reVponTiTo, un 
58,7%, frente al 41, 3% Te loV UombreV, eVte eV baVtante equitativo, Vobre toTo tenienTo en 
cuenta que a peVar Te que caTa vez máV UombreV TeTican tiempo a la compra familiar Von laV 
mujereV laV que máV invierte en eVte Uacer y por ello eV un Vector con máV poVibiliTaTeV Te 
conocer loV proTuctoV Te Comercio JuVto. 
 
4.2.2  NVtiloV Te viTa 
TraV analizar TeteniTamente la tabla TonTe Ve mueVtran loV TatoV obteniToV reVpecto 
a loV TiferenteV eVtiloV Te viTa Te laV perVonaV encueVtaTaV, Ve pueTe extraer que la gran 
mayoría procura comer con frecuencia frutaV y verTuraV (4,02). Se obVerva también que 
aVpiran a equilibrar trabajo con viTa privaTa (3,86), llevar una viTa lo máV orTenaTa (3,69) y 
metóTica poVible e intentan reTucir el eVtréV (3,45). Por el contrario, cabe TeVtacar que caVi 
naTie lleva una Tieta vegetariana (1,45) y eV una minoría la que pertenece a alguna aVociación 
en TefenVa Te la naturaleza (1,57). 
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Tabla nº 10. NVtiloV Te viTa (meTia referiTa a valoreV entre 1y 5)  
 
Nn general, la mayoría Te la gente trata Te cuiTar Vu alimentación, ya que aTemáV Te 
comer frutaV y verTuraV con frecuencia también comen con moTeración carne roja, aTemáV 
Te controlar la ingeVta Te Val y la Te proTuctoV inTuVtrializaToV. Un alto porcentaje también 
viVita al TentiVta con regulariTaT, Vin embargo, tan Volo unoV pocoV cUequean 
voluntariamente Vu ValuT, lo cual inTica que tan Volo acuTen al méTico cuanTo lo neceVitan.  
NV TeVtacable también que una mayoría importante lee laV etiquetaV Te loV proTuctoV que 
compra, lo que implica que a mucUoV Te loV encueVtaToV leV intereVa la compoVición Te loV 
alimentoV que ingieren y cómo Ve Uan proceVaTo. 
ConociTaV laV caracteríVticaV que conforman a la población encueVtaTa, Ve Ua 
proceTiTo a realizar el análiViV bivariante correVponTiente y loV TatoV reflejan que tenienTo en 
cuenta la eTaTH cuanto mayor eV éVtaH mayor eV el control en la ingeVta Te Val y Te carne roja. 
ATemáV a máV eTaT máV Ve procura reTucir el eVtréV y llevar una viTa orTenaTa y metóTica. 
Sin embargo laV perVonaV con menor eTaT Von laV que máV ejercicio con regulariTaT practican 
y aTemáV Von laV que en mayor meTiTa colaboraran con aVociacioneV Te TefenVa Te la 
naturaleza.  
Esíálos de váda 
drado de acuerdo 
EmedáaF 
1. Controlo la ingeVta Te Val 2,89 
2. Practico una Tieta vegetariana 1,45 
3. Hago ejercicio con regulariTaT 2,85 
4. Procuro no comer alimentoV inTuVtrializaToV 2,80 
5. Como con frecuencia frutaV y verTuraV 4,02 
6. Como con moTeración carne roja 3,42 
7. Pertenezco a una aVociación Te TefenVa Te la naturaleza 1,57 
8. Procuro comer alimentoV Vin aTitivoV 2,57 
9. PerióTicamente cUequeo mi ValuT voluntariamente 2,06 
10. Procuro reTucir el eVtréV 3,45 
11. Colaboro con ONGGV 2,21 
12. ViVito al TentiVta con regulariTaT 3,08 
13. Procuro llevar una viTa orTenaTa y metóTica 3,69 
14. Procuro equilibrar trabajo con viTa privaTa 3,86 
15. Leo laV etiquetaV Te loV proTuctoV 3,37 
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Nn relación con el Vexo, Von laV mujereV laV que con mayor frecuencia come frutaV y 
verTuraV y  procuran  comer  máV  alimentoV Vin aTitivoV. Son también ellaV laV que máV 
colaboran con laV ONG’V, acuTen al TentiVta e intentan equilibrar trabajo con viTa privaTa en 
mayor meTiTa que loV UombreV.  
Si  lo que Ve analiza eV el nivel Te eVtuTioV, Ve pueTe concluir que aquelloV que Ticen 
poVeer un nivel elemental Von loV que máV colaboran con laV ONG’V pero que a Vu vez Von loV 
que menoV etiquetaV Te proTuctoV leen, al contrario que aquelloV con nivel Vuperior Te 
eVtuTioV que Von loV que máV leen laV etiquetaV Te loV proTuctoV. 
 
4.3 ConVumo Te alimentoV Te Comercio JuVto y 
UábitoV Te compra 
Nn el Viguiente apartaTo Ve TeVarrolla el análiViV en cuanto al conVumo Te alimentoV Te 
CJ entre la población encueVtaTa. ÉVte, Ve TeVcribe meTiante la interpretación Te la frecuencia 
Te conVumo, el TeVarrollo Te loV aVpectoV máV importanteV a la Uora Te comprar, el graTo Te 
conocimiento Te loV entreviVtaToV Vobre el Comercio JuVto, la importancia Te laV 
caracteríVticaV que Ve aVocian al CJ, la influencia Te laV TiVtintaV fuenteV Te información en el 
graTo Te conocimiento Tel CJ, importancia Te laV caracteríVticaV Te un eVtablecimiento Te 
compra para finalizar con un análiViV máV TetallaTo tan Volo a loV conVumiToreV Te eVte tipo Te 
proTuctoV Te Vu porcentaje Te conVumo en  relación  a  total,  Vu  gaVto menVual en CJ y loV 
lugareV TonTe loV aTquieren. 
 
4.3.1 Frecuencia Te conVumo Te loV TiferenteV 
proTuctoV Te Comercio JuVto 
Si Ve obVervan loV TatoV que preVenta la tabla que Vigue a continuación Ve pueTe 
TeTucir que la mayoría Te laV perVonaV VometiTaV a encueVta no conVumen proTuctoV 
proceTenteV Tel Comercio JuVto. Nntre loV proTuctoV que menoV Ve conVumen TeVtacan loV 
licoreV Te  CJ  (96%)  VeguiTo  Te  la  mermelaTa (94,67%)  y  la  cervezaH refreVcoV (94,67%) y el 
vino TonTe un 93,33% Tijo que no lo conVumía.  
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Se Tebe Uacer eVpecial Uincapié en loV TatoV obteniToV en el apartaTo Te conVumo 
ocaVional por Ver éVtoV loV que máV información revelan. MaTa la TiVpariTaT Te loV proTuctoV y 
TatoV obteniToV en eVte apartaTo Ve Uace una Veparación entre proTuctoV alimenticioV y 
proTuctoV no alimenticioV. Mentro Te loV primeroV TeVpunta el cUocolate con  un  37,33%,  
VeguiTo Tel café (29,33%), azúcar (21,33%)  y  cacao (20,00%), VienTo eVtoV ToV últimoV loV 
proTuctoV que máV Ve conVumen una vez por Vemana TonTe el azúcar Ua obteniTo un 6,67% y 
el cacao 5,33%. Si analizamoV el conVumo ocaVional en loV proTuctoV no alimenticioV llama la 
atención el Tato obteniTo en arteVanía (32%) y ropa (24%) eVtoV proTuctoV no Uan obteniTo 
TatoV en laV TemáV frecuenciaV Te conVumo y tiene Vu lógica ya que no Von proTuctoV que Ve 
conVuman o compren toToV loV TíaV Vino Te manera ocaVional a lo largo Tel año.  
Por  último  Vi  Ve  obVerva  la  columna  Te  máV  Te  una vez por Vemana,  la  mayoría  Te  
proTuctoV Uan obteniTo 0%, Valvo el café con un 4%, convirtiénToVe en el proTucto líTer Te 
conVumo  Te  entre  toToV  loV  que  oferta  la  amplia  gama  Te  Comercio  JuVto.  NV  eviTente  que  
exiVte un pequeño rango Te la población cuyo conVumo Tiario Te café eV el Te Comercio JuVto. 
Nl análiViV bivariante mueVtra que tanto en café como en cacao a mayor eTaT menor 
eV el conVumo. También en arteVanía y  en ropa loV encueVtaToV Te menor eTaT Von loV que 
máV conVumo Uacen pero en eVte caVo eV Te manera ocaVional. 
Si Ve tiene en cuenta el género Von laV mujereV laV que mayor conVumo Te cacao Uacen 
y loV UombreV conVumen en mayor meTiTa frutoV VecoVH arroz y licoreV. 
Nn cuanto al nivel Te eVtuTioV y el conVumo Te café, Von aquelloV con un nivel meTio 
loV que menoV conVumen (73,1% no conVume) y loV que poVeen un nivel elemental Von loV 
que mayor conVumo realizan (33,3% conVume maV Te 1 vez por Vemana). 
 
Tabla nº 11.Frecuencia Te aTquiVición Te TiVtintoV proTuctoV Te Comercio JuVto (%) 






jás N vez 
semana E%F 
Café 61,33 29,33 5,34 4,00 
Cacao 73,34 20,00 5,33 1,33 
CUocolate 60,00 37,33 1,34 1,33 
MermelaTa 94,67 5,33 0,00 0,00 
Azúcar 70,67 21,33 6,67 1,33 
GalletaV 81,33 9,33 9,34 0,00 
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CerealeV TeVayuno 92,00 4,00 4,00 0,00 
CervezaH refreVcoV… 94,67 1,33 4,00 0,00 
Vino 93,33 6,67 0,00 0,00 
InfuVioneV 77,33 18,67 4,00 0,00 
FrutoV VecoV 92,00 6,67 1,33 0,00 
NVpeciaV 89,33 10,67 0,00 0,00 
Miel 84,00 14,67 1,33 0,00 
Arroz 85,33 10,67 4,00 0,00 
PaVta 86,67 8,00 5,33 0,00 
LicoreV 96,00 4,00 0,00 0,00 
Papelería 88,00 10,67 1,33 0,00 
ArteVanía 68,00 32,00 0,00 0,00 
Ropa 76,00 24,00 0,00 0,00 
CoVmética 84,00 14,67 1,33 0,00 
JugueteV 89,33 9,33 1,33 0,00 
 
 
4.3.2  Importancia Te TiferenteV aVpectoV a la 
Uora Te comprar 
Se preguntó a loV TiferenteV encueVtaToV el graTo Te importancia que tenían para elloV 
una Verie Te aVpectoV relacionaToV con loV proTuctoV alimenticioV a la Uora Te comprarloV y 
eVto fue lo que conteVtaron. 
 
Tabla nº 12. AVpectoV máV importanteV a la hora Te comprar alimentoV (meTia 




1. Precio 4,05 
2. Sabor 4,08 
3. FreVcura 4,01 
4. Valor para la ValuT 3,59 
5. Pago precio juVto a proTuctoreV 2,80 
6. CaliTaT 4,15 
7. Origen geográfico 2,67 
8. Garantía empreVa fabricante 2,77 
9. FaciliTaT Te preparación 2,57 
10. ProTucción reVpetuoVa con meTio ambiente 2,93 
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11. Muración en buenaV conTicioneV 3,61 
12. Valor nutritivo 2,96 
13. Garantía VeguriTaT alimentaria en proTucto 2,87 
14. Marca 2,03 
 
Como Ve pueTe apreciar en la tabla anterior la caliTaT (4,15 Te meTia)  eV  el  aVpecto 
que máV tiene en cuenta la población a la Uora Te realizar la compra. Nl Vabor (4,08) y el precio 
(4,05) ocupan el VegunTo y tercer lugar VeguiToV Te la freVcura (4,01)  como  aVpectoV  máV  
valoraToV. Nn contra poVición lo que menoV mira la gente a la Uora Te Uacer la compra eV la 
marca (2,03) y algo máV alejaTo pero que Vuponen parte Te loV aVpectoV menoV teniToV en 
cuenta Von la faciliTaT Te preparación (2,57), el origen geográfico (2,67)  o  la  garantía Te la 
empreVa fabricante (2,77). 
TraV Vometer loV TatoV a análiViV bivariante Te pueTe concluir queJ a eTaT máV 
avanzaTa, mayor graTo Te importancia tienen el precio, la freVcura Tel alimento y Vu Turación 
a lo largo Tel tiempo en buenaV conTicioneV. Se TeTuce también que a máV eTaT,  menoV Ve  
valora que la proTucción Te TicUo proTucto Vea reVpetuoVa con el meTio ambiente.  
Por otro laTo, loV UombreV valoran  en  mayor  meTiTa  el  precio y  la  faciliTaT Te 
preparación que laV mujereV. Sin embargo, ellaV puntúan mejor el valor para la ValuT que eVe 
alimento tiene y la garantía Te VeguriTaT alimentaria Tel miVmo. 
Nn cuanto al nivel Te eVtuTioV, el aVpecto precio eV el máV valoraTo por aquelloV con 
eVtuTioV elementaleV, VeguiTo Te aquelloV con nivel meTio. La faciliTaT Te preparación eV 
para eVtoV últimoV, uno Te loV valoreV que máV Uan puntuaTo al contrario Te loV que poVeen 
un nivel elemental.  
 
4.3.3  GraTo Te conocimiento Te loV proTuctoV 
Te Comercio JuVto 
Nn la tercera cueVtión Ve interrogó acerca Tel graTo Te conocimiento Te loV proTuctoV 
Te  Comercio  JuVto  y  como  Ve  pueTe  contemplar  en  la  gráfica  contigua  máV  Te  la  mitaT,  en  
concreto un 59% confeVó poVeer un nivel bajo Te  conocimientoV  Vobre  el  tema.  Un  32  %  
aTmitió tener un nivel meTio y tan Volo un 9% Te loV entreviVtaToV afirmó tener un graTo alto 
Te nocioneV Vobre el tema.  
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Gráfico nº 16. Nivel Te conocimiento Te loV proTuctoV Te Comercio JuVto (%) 
 
 
4.3.4 Valoración Te laV caracteríVticaV que Ve 
aVocian a proTuctoV Te Comercio JuVto 
Nn cuanto a la opinión acerca Te laV TiVtintaV caracteríVticaV que poVeen loV proTuctoV 
Te Comercio JuVto y el graTo Te acuerTo que caTa encueVtaTo tenía al reVpecto, a 
continuación Ve Tetallan loV TatoV obteniToV. 
 
Gráfico  nº  17.  GraTo  Te  acuerTo  con  laV  caracteríVticaV  aVociaTaV  a  loV  
proTuctoV Te Comercio JuVto (meTia referiTa a valoreV entre 1 y 5) 
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Como Ve percibe en el gráfico, la caracteríVtica que mayor puntuación Ua recibiTo y 
que eV por lo tanto aquella con la que máV Te acuerTo eVtán loV conVultaToV, eV la que 
conViTera a loV proTuctoV Te Comercio JuVto como aquelloV proTuctoV en loV que Ve paga un 
precio juVto a loV agricultoreV (Te meTia 4,36), VeguiTo muy Te cerca por la caracteríVtica que 
loV Tefine como proTuctoV proTuciToV en conTicioneV laboraleV TignaV (4,28). NV intereVante 
analizar que la puntuación máV baja la Ua recibiTo la particulariTaT Te que Von proTuctoV 
conViTeraToV “IntegraleV” (1,72) VeguiTo Te proTuctoV cultivaToV por ONG’V (2,63). 
Se pueTe concluir que a peVar Te que la mayoría Te loV interrogaToV aTmitían no 
poVeer un nivel elevaTo Te conocimientoV acerca Te loV proTuctoV Te Comercio JuVto, conocen 
al menoV VuV baVeV y Von conVcienteV Te loV objetivoV que perVigue, Vaben lo que Von y lo que 
eV también muy importante, Vaben lo que no Von. 
Nl análiViV bivariante arroja laV ViguienteV concluVioneV. Nn relación a la eTaTH laV 
perVonaV con máV eTaT Von también laV que máV creen que loV proTuctoV Te CJ Von aquelloV 
cultivaToV por ONG’V.  
Nn cuanto al género, laV mujereV valoran máV que loV UombreV que eVte tipo Te 
proTuctoV Von reVpetuoVoV con el meTio ambiente y Von Te caliTaT. Por el contrario el género 
maVculino puntúa mejor que el género femenino caracteríVticaV como que Von proTuctoV en 
loV que a loV niñoV cultivaToreV Ve leV paga un precio juVto y Von proTuctoV cultivaToV por laV 
ONG’V.  
TenienTo en cuenta el nivel Te eVtuTioV, aquellaV perVonaV con eVtuTioV elementaleV 
creen que loV proTuctoV Te CJ Von loV TenominaToV naturaleV o verTeV y que aTemáV Von 
aquelloV en loV que Ve paga un precio juVto a loV agricultoreV. LoV Te nivel Vuperior TefienTen 
que Von proTuctoV en loV que la inverVión Te loV beneficioV Ve utiliza en el TeVarrollo Te la 
comuniTaT. 
 
4.3.5 Influencia Te laV fuenteV Te información 
en el conocimiento Te loV proTuctoV Te CJ 
Con el fin Te conocer cómo influyen laV TiferenteV fuenteV Te información en el 
conocimiento Te loV proTuctoV Te Comercio JuVto, Ve Ua preguntaTo el graTo Te importancia 
que Uan teniTo éVtaV a la Uora Te Vaber máV Vobre eVte tipo Te mercaTo. Se Ua valoraTo en 
una eVcala Te 1 al 4, TonTe uno era naTa y cuatro era mucUo.  
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LoV TatoV obteniToV Ve mueVtran en la tabla Viguiente. Me elloV Ve pueTe extraer que 
gran parte  Te la  información que la  gente poVee Vobre loV  proTuctoV  Te Comercio  JuVto,  leV  
llega a travéV Te VuV amigoV o familiareV (2,25 Te meTia).Nl valor máV bajo lo Ua obteniTo la 
ATminiVtración con un 1,19. 
NV eviTente que la información no eVtá lleganTo a loV compraToreV, porque ninguno Te 
loV TatoV obteniToV llega a treV que TemueVtra recibir baVtante información. NVtá claro que la 
TifuVión no funciona correctamente, bien porque no eV buena o bien porque eV poca, pero a la 
gente no le llega o al menoV no Ve percibe aVí. 
MeVtaca que algunaV perVonaV Uayan mencionaTo varioV lugareV TiferenteV Te loV ya 
marcaToV como Von el colegio público Te loV UijoV, encuentroV y ONG’V. 
 
Tabla nº 13. GraTo Te importancia Te laV TiVtintaV fuenteV Te información en el 












Nn eVte aVpecto y traV realizar el análiViV bivariante Ve afirma que a mayor eTaT menor 
eV la importancia que Uan teniTo amigoV, familiareV, tienTaV y campañaV publicitariaV en el 
graTo Te conocimiento Te loV proTuctoV Te Comercio JuVto para loV encueVtaToV. Por otro 
laTo, en eVte miVmo plano, para laV mujereV Ua ViTo mucUo máV importante que para loV 
Uombre la tienTa TonTe realizan la  compra,  loV  meTioV Te comunicación e  Internet  como  
focoV Te información. 
cueníe de ánformacáón 
drado ámporíancáa 
EmedáaF 
1. AmigoV o familiareV 2,56 
2. La tienTa TonTe compra 1,41 
3. ViVto en tienTaV 1,79 
4. MeTioV Te comunicación (publiciTaTH feriaV…) 1,87 
5. CampañaV publicitariaV Te proTuctoV Te CJ 1,68 
6. La ATminiVtración 1,19 
7. Internet 1,72 
8. ActoVH conferenciaVH formación 1,92 
9. OtroV 
IkaVtola, encuentro Te 
Intermón Oxfam, Colegio 
público Te loV UijoV, ONG. 
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4.3.6  Proporción Te conVumo Te proTuctoV Te 
Comercio JuVto (Volo conVumiToreV) 
Nn la Viguiente tabla Ve mueVtran loV porcentajeV Te conVumo Te proTuctoV Te 
Comercio JuVto en relación al conVumo total Te eVe proTucto. NV una cueVtión que Volo Ve Ua 
realizaTo en aquellaV perVonaV que conVumen proTuctoV Te CJ,  en eVte caVo N=25. 
 
Tabla nº 14. Porcentaje Te conVumo Te proTuctoV Te Comercio JuVto Tel total 
conVumiTo (%) 
 
ReVulta curioVo comprobar cómo el café, Te nuevo, al igual que Ua VuceTiTo en la 
pregunta número uno, eV el proTucto máV TeVtacaTo, con caVi un 16% Te perVonaV que lo 
conVumen al cincuenta por ciento reVpecto al café traTicional y con un 7,4% que lo conVume 
en excluViva, como único café. Como ocurre en la anteriormente citaTa pregunta 1, también el 
mroducío M E%F EM-RMF E%F [RM-NMMF E%F NMM E%F 
Café 73,90 15,80 2,90 7,40 
Cacao 79,80 15,80 2,90 1,50 
CUocolate 73,90 24,60 0,00 1,50 
MermelaTa 97,00 3,00 0,00 0,00 
Azúcar 79,70 14,40 4,50 1,40 
GalletaV 85,30 13,20 1,50 0,00 
CerealeV TeVayuno 94,10 4,40 1,50 0,00 
CervezaH refreVcoV… 97,10 2,90 0,00  0,00 
Vino 95,60 4,40 0,00 0,00 
InfuVioneV 82,40 13,30 3,00 1,30 
FrutoV VecoV 91,20 7,30 1,50 0,00 
NVpeciaV 92,60 7,40 0,00 0,00 
Miel 87,00 5,70 7,30 0,00 
Arroz 86,80 8,80 4,40 0,00 
PaVta 89,70 7,30 3,00 0,00 
LicoreV 98,50 1,50 0,00 0,00 
Papelería 89,50 8,90 1,60 0,00 
ArteVanía 83,80 14,70 1,50 0,00 
Ropa 87,10 12,90 0,00 0,00 
CoVmética 87,20 11,40 1,40 0,00 
JugueteV 91,40 8,60 0,00 0,00 
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cacao, el azúcar y el cUocolate Von loV proTuctoV que TeVpuéV Tel café en mayor proporción  Ve 
conVumen reVpecto al total conVumiTo Te eVtoV alimentoV. 
Nn eVta ocaVión, la arteVanía y la ropa tienen baVtante importancia, pero no tanta. 
PueTe Ver TebiTo a que Vu conVumo eV máV puntual, que Volo Ve aTquiere en fecUaV concretaV 
y Te manera muy TeterminaTa. Al igual que anteV, licoreV, cerveza, mermelaTa, vino y cerealeV 




4.3.7 GaVto menVual en proTuctoV Te Comercio 
JuVto (Volo conVumiToreV) 
Nn el  Viguiente gráfico Ve  preVenta el  gaVto menVual que tienen loV conVumiToreV Te 
proTuctoV Te Comercio JuVto (N=25). Nn la pregunta Ve Taban variaV opcioneV y Vegún el gaVto 
realizaTo Ve elegía una u otra reVpueVta. 
AVí, Ve pueTe Tecir que la mayoría (64%) Te loV conViTeraToV conVumiToreV Te CJ, 
invierten UaVta 15€ menVualeV en eVte tipo Te proTuctoV. Un 28% gaVta Te entre 15 a 30€ al 
meV y tan Volo un 8% Te entre 30 a 60€. Ninguno Te loV interrogaToV afirmó gaVtar máV Te 60 
euroV en un meV.  
LoV TatoV obteniToV tienen lógica Vi Ve tiene en cuenta que el conVumo Te proTuctoV 
Te  CJ  no  eV  muy  elevaTo  y  que  en  muy  pocoV  caVo,  tan  Volo  en  algunoV  proTuctoV,  eVte  Ve  
correVponTe al total Te eVe proTucto. Por otro laTo tenienTo en cuenta el tamaño Te la uniTaT 
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Nl análiViV bivariante refleja que a menor eTaT máV Tinero Ve invierte en eVte tipo Te 
proTuctoV (Te 30 a 60€) y loV conVumiToreV Te mayor eTaT Ve encuentran en el grupo Te UaVta 
15€.  Por  otro  laTo  eV  Vignificativo  el  Tato  Te  que  loV  compraToreV  Te  CJ  con  unoV  eVtuTioV 
VuperioreV Von loV que máV invierten mientraV que aquelloV con un nivel elemental Von loV 
que menoV gaVtan. 
 
 
4.3.8  Relación Te lugareV TonTe Ve aTquieren 
loV proTuctoV Te CJ (Volo conVumiToreV) 
MaTa la importancia Te conocer loV TiVtintoV lugareV en loV que Ve aTquieren loV 
proTuctoV Te Comercio JuVto, en la pregunta número 8, Ve Ua proceTiTo a preguntar TónTe 
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TraV examinar loV TatoV, Ve pueTe concretar que eV en laV feriaV, actoV, conferenciaV… 
(30, 36) TonTe en Vu mayoría, la población conVumiTora aTquiere eVte tipo Te proTuctoV. NVto 
pueTe explicar el alto conVumo ocaVional y el bajo gaVto menVual. 
Por otro laTo laV tienTaV Te Comercio JuVto Von laV VegunTaV TonTe máV Ve compran 
loV proTuctoV Te CJ (21, 45), VeguiTo Tel VupermercaTo y  la  UerboriVtería. NVtaV treV últimaV 
abVorben máV Te la mitaT Te laV compraV Te eVtoV alimentoV. 
Si Ve obVervan loV TatoV moVtraToV por el análiViV bivariante poTemoV contemplar 
como a mayor eTaT menoV gente compra en laV tienTaV eVpecializaTaV Te Comercio JuVto Von 
loV máV jóveneV loV que máV acuTen a eVte tipo Te localeV. Por otro laTo Ve pueTe reValtar que 
laV mujereV acuTen en mayor graTo que  loV  UombreV  a  comprar  proTuctoV  Te  CJ  en  loV  
VupermercaToV que loV UombreV. AtenTienTo al nivel Te eVtuTioV, loV encueVtaToV con 
eVtuTioV elementaleV Von loV que en Vu mayoría aTquieren eVte tipo Te proTuctoV en tienTaV 
traTicionaleV, UipermercaToV y tienTaV Te Tietética, no ocurre aVí con aquelloV Te nivel meTio 
y Vuperior.  
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4.3.9 Importancia al elegir eVtablecimiento Te 
compra 
MaTa la tranVcenTencia Te conocer loV aVpectoV que tiene la población a la Uora Te 
elegir un eVtablecimiento u otro para realizar VuV compraV Ve Ua preguntaTo a toToV loV 
inTiviTuoV Te la mueVtra, la puntuación (Te 1 a 4) que para elloV tienen una Verie Te aVpectoV 
que Ve Tetallan en la Viguiente tabla. 
Tabla nº 15. Valoración TiVtintoV aVpectoV al elegir eVtablecimiento Te compra 
(meTia referiTa a valoreV entre 1 y 4) 
 
Aspecío a elegár 
drado ámporíancáa 
EmedáaF 
Buena relación caliTaT-precio 3,29 
Horario cómoTo 3,23 
Cercanía a caVa 3,17 
Se venTen loV proTuctoV que quiero 3,17 
Se pueTe pagar con tarjeta 3,04 
Gran varieTaT Te proTuctoV 3,01 
ProTuctoV máV baratoV 2,87 
Hacer allí toTa la compra 2,85 
Hacen ofertaV Vobre proTuctoV 2,85 
Atención al cliente 2,24 
Conozco al Tueño 1,84 
Tienen loV alimentoV Te CJ que buVco 1,64 
Tienen amplia oferta Te alimentoV Te CJ 1,53 
 
TraV eVtuTiar eVtoV TatoV, Ve ve claramente cómo el aVpecto máV valoraTo Vegún loV 
interrogaToV eV la buena relación caliTaT-precio con un 3,29 Te meTia. También Ve obVerva 
como prefieren eVtablecimientoV con UorarioV cómoToV o que eVtén cerca Te caVa.  
Por el contrario, loV aVpectoV menoV valoraToV Von aquelloV que tienen que ver con el 
conVumo Te proTuctoV Te Comercio JuVto. La mayor parte Te loV encueVtaToV no elegirían un 
eVtablecimiento para realizar Vu compra por tener una amplia oferta Te alimentoV Te CJ o por 
venTer aquelloV proTuctoV Te CJ que buVcan. 
Nl análiViV bivariante mueVtra que cuanto mayor eV la eTaT Te loV encueVtaToV, 
aumenta la importancia Te que el eVtablecimiento TonTe Ve realiza la compra eVté cerca Tel 
Uogar y que aTemáV éVte venTa loV proTuctoV que máV le guVtan.  
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Para laV mujereV eV  máV  importante  que  para  loV  UombreV  a  la  Uora  Te  elegir  el  
eVtablecimiento TonTe realizar la compra que eVte Vea el que tiene loV alimentoV Te Comercio 
JuVto que buVca y que aTemáV tenga una amplia oferta Te loV miVmoV 
AquelloV encueVtaToV con eVtuTioV VuperioreV valoran en mayor meTiTa que loV 
TemáV que exiVta una gran varieTaT Te proTuctoV y loV que tienen eVtuTioV meTioV valoran 
loV que máV que Ve pueTa pagar con tarjeta Te créTito. 
 
4.4 ActituTeV Uacia loV alimentoV Te CJ 
MaTa la relevancia Te conocer la actituT que preVenta la población encueVtaTa Uacia 
loV alimentoV Te Comercio JuVto, Ve leV Ua realizaTo una Verie Te preguntaV cuyoV reVultaToV y 
análiViV Ve mueVtran a continuación. 
4.4.1 Valoración perVonal Te loV proTuctoV Te CJ 
Nn eVta pregunta, Ve leV Taba a laV perVonaV participanteV una Verie Te caracteríVticaV a 
valorar Te uno a cinco, VienTo uno la menor puntuación y cinco la mayor, Vobre loV proTuctoV Te CJ  
Tabla nº 16. Valoración Te TiVtintoV aVpectoV reVpecto a loV proTuctoV Te 











Caracíerísíácas a valorar drado de acuerdo 
EmedáaF 
BeneficioVoV para loV paíVeV en víaV Te TeVarrollo 3,92 
ReVpetan el meTio ambiente 3,73 
MáV caroV 3,59 
BeneficioVoV para la ValuT 3,57 
Mayor caliTaT 3,44 
BeneficioVoV para la economía munTial 3,35 
No tienen conVervanteV ni coloranteV 3,08 
No tienen efectoV VecunTarioV 2,88 
MáV VabroVoV 2,84 
Tienen mejor Vabor 2,77 
Son máV nutritivoV que loV convencionaleV 2,47 
MáV atractivoV 2,29 
Tienen mejor aVpecto exterior 2,27 
ReVponTen a una moTa 2,08 
Un frauTe 1,75 
PeoreV que loV convencionaleV 1,69 
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LoV TatoV manifieVtan que la mayoría Te loV encueVtaToV conViTeran loV proTuctoV Te 
CJ como beneficioVoV para loV paíVeV en víaV Te TeVarrollo (3,92)  y  aTemáV que reVpetan el 
meTio ambiente (3,73). También loV conViTeran proTuctoV máV caroV (3,59)  y  beneficioVoV 
para la ValuT (3,57). Nn general, laV valoracioneV altaV van aVociaTaV a caracteríVticaV poVitivaV 
y laV bajaV con caracteríVticaV negativaV. Como Ve pueTe obVervar Ua obteniTo muy poca 
puntuación la conTición Te Ver un frauTe (1,75)  o  Te  Ver peoreV que loV proTuctoV 
convencionaleV (1,69). 
Se Vometen loV TatoV a análiViV bivariante y arrojan que tenienTo en cuenta la eTaT, 
cuanto mayor eV éVta, menor eV  la  creencia  Te  que  Vean  proTuctoV beneficioVoV para  la  
economía global, tengan una mayor caliTaT que loV convencionaleV, Vean provecUoVoV para 
loV paíVeV en víaV Te TeVarrollo o reVpeten el meTio ambiente. No obVtante, laV perVonaV Te 
eTaT avanzaTa también pienVan en mayor meTiTa que loV proTuctoV Te Comercio JuVto Von un 
frauTe, Von máV caroV y reVponTen a una moTa. 
Según el Vexo, laV mujereV puntúan máV que loV UombreV que eVte tipo Te proTuctoV 
Von beneficioVoV para  la  economía munTial, Von Te mayor caliTaT, Von poVitivoV para loV 
paíVeV en víaV Te TeVarrollo y reVpetan el meTio ambiente. LoV UombreV Vin embargo, creen 
en mayor meTiTa que laV mujereV que Von un frauTe,  Von peoreV  que loV  convencionaleV y 
reVponTen a una moTa.  
AtenTienTo al nivel Te eVtuTioV, loV encueVtaToV con un nivel elemental Te eVtuTioV 
pienVa que Von alimentoV que reVpetan el meTio ambiente, y que no tienen efectoV 
VecunTarioV. Por el contrario, aquelloV que poVeen un nivel meTio TefienTen que Von un 
frauTe y Von peoreV que loV convencionaleV. Por último loV que tienen un nivel Vuperior creen 
que loV proTuctoV Te Comercio JuVto Von Te mayor caliTaT, Von beneficioVoV para loV paíVeV en 
víaV Te TeVarrollo y no contienen ni conVervanteV ni coloranteV. 
 
4.4.2  GraTo Te acuerTo con laV ViguienteV 
particulariTaTeV (Volo no conVumiTor) 
La Viguiente cueVtión Volo Ve realizó a aquellaV perVonaV conViTeraTaV como no 
conVumiToreV., TebiTo a la importancia Te conocer la opinión Te loV miVmoV Vobre TiVtintaV 
motivoV por loV que poTían no conVumir o Uabían TejaTo Te Uacerlo. Mel total Te la mueVtra 
eran 50. 
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Gráfica nº 20. GraTo Te acuerTo con TiVtintoV motivoV para no conVumir 




TraV examinar la gráfica Ve pueTe concluir que la mayor parte Te loV entreviVtaToV no 
conVumen proTuctoV Te Comercio JuVto por la TificultaT que leV Vupone localizarloV en  loV  
eVtablecimientoV  (4,10).  Para  mucUoV  Te  elloV,  el  no  conVumir  eVte  tipo  Te  proTuctoV  eV  
reVultaTo Te no encontrarloV en loV eVtablecimientoV TonTe Uabitualmente realizan VuV 
compraV (4,06) y que aTemáV tienen un precio elevaTo (3, 70). 
Para eVte Vector Te la población al parecer no eV ningún inconveniente Vu aVpecto 
exterior (1, 74) y a peVar Te no comprarloV no creen que Vea un frauTe (1,74). Por último no 
pienVan que Vean Te Tifícil conVervación por Ver proTuctoV Te Comercio JuVto (1,68). 
Nn cuanto a lo obteniTo en el análiViV bivariante, Ve pueTe concluir que a máV eTaT, en 
mayor meTiTa Ve Ua valoraTo el precio elevaTo, el no encontrar eVte tipo Te proTuctoV en el 
lugar Te compra, el Ver igual que loV convencionaleV, la TeVconfianza en loV organiVmoV que lo 
geVtionan, la creencia Te que Von un frauTe, una moTa y un invento Te laV ONG’V para no 
comprarloV o Tejar Te Uacerlo.  
Según el género Tel entreviVtaTo, la mayoría Te loV UombreV y en mayor meTiTa que 
laV mujereV pienVan que loV proTuctoV Te Comercio JuVto Von igual que loV convencionaleV, 
Von Te Tifícil conVervación, loV conViTeran un frauTe y no Ve fían Te  loV  organiVmoV  que  lo  
geVtionan. 
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Si Ve mira el nivel Te eVtuTioV, aquelloV entreviVtaToV con nivel meTio Te  eVtuTioV  y  
que aTemáV no conVumen proTuctoV Te Comercio JuVto, cree que Von igualeV que  loV  
convencionaleV, Von un frauTe, Von una moTa, un invento Te laV ONG’V y aTemáV no confía en 
loV organiVmoV que loV geVtionan. 
 
4.4.3 ConViTeración Tel Comercio JuVto como 
inVtrumento Te cooperación al TeVarrollo 
Nl Comercio JuVto Ua ViTo reconociTo por laV inVtitucioneV, como Ua UecUo por ejemplo 
la Agencia NVpañola Te Cooperación al MeVarrollo, como un inVtrumento Te cooperación al 
TeVarrollo,  por  ello  Ve  preguntó  a  la  gente  cual  era  Vu  parecer  reVpecto  a  eVte  cometiTo.  A  
continuación Ve mueVtra en un gráfico el reVultaTo en baVe a laV reVpueVtaV Te la población. 
 











Nl 84 % Te loV entreviVtaToV conteVtaron que VíH conViTeranTo aVí el Comercio JuVto 
como una Uerramienta Te cooperación al TeVarrollo. Un 13% no lo cree Te eVta manera y tan 
Volo el 3 % conteVtó que no Vabía Te lo que le eVtaban UablanTo. 
NVtá claro que la gran mayoría opina que eVte tipo Te mercaTo eV un buen elemento 
para contribuir al TeVarrollo Te laV perVonaV máV neceVitaTaV. 
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LoV TatoV obteniToV en el análiViV bivariante, eVclarecen la afirmación Te que a una 
menor eTaT Ve tiene en conViTeración en mayor meTiTa eVte mercaTo alternativo como una 
Uerramienta Te cooperación al TeVarrollo, VienTo laV perVonaV Te maV eTaT laV máV eVcépticaV 
al reVpecto. 
AtenTienTo al género el 90,9% Te laV mujereV pienVa que Vi eV una Uerramienta Te 
cooperación y ninguna eligió la opción negativa (0% Tijo no), mientraV que en loV UombreV, tan 
Volo el 74% Te loV UombreV TefienTe que Vea una Uerramienta para el TeVarrollo. 
 
4.4.4 Valoración Tel Comercio JuVto como 
alternativa real Te mercaTo 
Tan  intereVante  eV  conocer  Vi  la  gente  conViTera  el  CJ  como  Uerramienta  Te  
cooperación al TeVarrollo como ver Vi lo conViTeran como una alternativa real Te mercaTo. La 
Viguiente cueVtión aborTa eVte tema. NV una pregunta filtro que Velecciona laV que 
poVteriormente reVponTerán la pregunta 14 Vi no creen que eV una alternativa real o la 
pregunta 15 Vi creen que eV una alternativa real. 
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Cerca Te un 60% Te loV encueVtaToV afirman que para elloV el Comercio JuVto eV una 
alternativa real Te mercaTo, por lo tanto eVtoV 44 inTiviTuoV conteVtarán la pregunta número 
15. Por el contrario algo máV Tel 40% no cree que el Comercio JuVto Vea una alternativa real 
Te mercaTo, eVtoV paVarán a conteVtar la cueVtión número 14.  
Nn análiViV bivariante revela que Vegún la eTaT, laV perVonaV máV mayoreV opinan que 
el Comercio JuVto no eV alternativa real Te mercaTo. Son loV maV jóveneV loV que lo creen aVí. 
Nn cuanto al Vexo, laV mujereV TefienTen en un porcentaje máV elevaTo que loV UombreV que 
eVte mercaTo Ví eV una alternativa real. 
 
4.4.5 Valoración factoreV por loV que el CJ no 
pueTe Ver alternativa real Te mercaTo 
LaV 31 perVonaV que no creen que el Comercio JuVto pueTa Ver una alternativa real Te 
mercaTo Uan ViTo VometiTaV a una valoración Te 1 a 5 a travéV Te TiVtintoV factoreV por loV 
que creen que no pueTe Verlo y aquí eVtán VuV reVultaToV. 
 
Tabla nº 17. Puntuación TiVtintaV caracteríVticaV por laV que el Comercio JuVto 












Caracíerísíácas a valorar 
drado de acuerdo 
EmedáaF 
Impacto económico y Vocial Vimbólico. No 
cambia el moTelo Te conVumo 
3,90 
MiVcrimina a unoV proTuctoreV frente a 
otroV. UnoV reciben precio juVto y otroV no 
3,26 
No eV un mercaTo realH eVtá muy protegiTo 3,13 
NVtrategiaV para ampliar eVte mercaTo Uan 
TevaluaTo VuV fineV iTeológicoV 
2,84 
Forma Te "lavar la cara" Te laV ONGGV 2,71 
RequiVitoV rígiToV que impiTen que loV 
beneficiarioV Vean loV máV marginaleV 
2,61 
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NVte Vector opina que el Comercio JuVto tiene un impacto económico y Vocial 
Vimbólico, y que por lo tanto no cambia el moTelo Te conVumo, ya que eVta caracteríVtica Ua 
ViTo la máV puntuaTa, con caVi un 4 Te meTia. Me manera baVtante importante también creen 
que eV un mercaTo que TiVcrimina a unoV proTuctoreV frente a otroV, TefenTienTo que 
mientraV unoV reciben el precio juVto por VuV proTuctoV, otroV tienen que conformarVe con el 
precio eVtableciTo por el mercaTo (3,26). 
La puntuación máV baja (2,61) la Ua recibiTo la opción Te que loV requiVitoV Te eVte 
mercaTo Von rígiToV e impiTen que loV VectoreV máV marginaleV pueTan acceTer a él, aunque 
no eV un Tato tan bajo, como para inTicar que realmente no creen que aVí Vea, ya que Vupone 
máV Te la mitaT Tel total Te la puntuación que Ve poTía obtener. 
TraV el análiViV bivariante Ve obVerva que atenTienTo a la eTaT; a mayor eTaT, mayor 
creencia Te que eVte tipo Te intercambioV no Vuponen un mercaTo real, porque eVtá muy 
protegiTo,  aTemáV  a  maV  eTaT,  Ve  TefienTe  que  laV  eVtrategiaV utilizaTaV para ampliar el 
mercaTo Te CJ Uan TevaluaTo VuV fineV iTeológicoV, y pienVan que eV un mercaTo con 
requiVitoV muy rígiToV, tanto, que impiTen que loV beneficiarioV Vean loV colectivoV máV 
marginaleV.  
Nn cuanto a nivel Te eVtuTioV, entre toToV aquelloV que no creen que el CJ pueTe Ver 
una alternativa real Te mercaTo la gran mayoría Te loV que Tecían tener eVtuTioV meTioV 
TefenTieron que eVte tipo Te mercaToV TiVcrimina a unoV proTuctoreV frente a otroV, ya que 
unoV reciben un precio juVto y otroV el precio eVtableciTo por el mercaTo 
 
 
4.4.6 Valoración factoreV por loV que el CJ 
pueTe Ver alternativa real Te mercaTo 
Nl reVto Te la población encueVtaTa (44 perVonaV) creen que el Comercio JuVto Vi pueTe 
Ver una alternativa real Te mercaTo. A eVtaV también Ve leV pregunto Vu opinión a cerca Te una 
Verie Te particulariTaTeV aVociaTaV a eVte tipo Te mercaTo alternativo. 
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Tabla nº 18. Puntuación Te TiVtintaV caracteríVticaV por laV que el Comercio JuVto 











CaVi toToV loV que tenían que reVponTer a eVta pregunta valoraron Te manera muy alta 
toTaV y caTa una Te ellaV, ya que la nota menor, no baja Tel 3,5.  
La máV valoraTa Ua ViTo que el Comercio JuVto pueTe Ver una alternativa real Te 
mercaTo porque introTuce cambioV en laV relacioneV comercialeV internacionaleV y mejora laV 
conTicioneV Te viTa Te laV perVonaV proTuctoraV (4,52 Te meTia). Por otro laTo, Uan puntuaTo 
muy alto también que eVte tipo Te mercaTo garantiza una proTucción Vocialmente juVta 
(4,30) que promueve el conVumo ético y reVponVable (4,09) y que garantiza una proTucción 
ecológicamente correcta (3,93). 
Nl análiViV bivariante arroja que entre toToV aquelloV que Vi creen que el mercaTo Te CJ 
Vea una alternativa real Te mercaTo y atenTienTo a Vu eTaT, loV máV jóveneV eVtán máV Te 




Caracíerísíácas a valorar 
drado de acuerdo 
EmedáaF 
IntroTuce cambioV en laV relacioneV 
comercialeV internacionaleV y mejora laV 
conTicioneV Te viTa Te loV proTuctoreV 
4,52 
Garantiza una proTucción Vocialmente juVta 4,30 
Promueve el conVumo ético y reVponVable 4,09 
Garantiza una proTucción ecológicamente 
correcta 
3,93 
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4.4.7  Impacto Comercio JuVto en loV pequeñoV 
proTuctoreV Tel Sur 
Con el fin Te conocer máV Vobre laV actituTeV Uacia loV alimentoV Te Comercio JuVto Te 
la población encueVtaTa Ve leV preguntó Vobre el impacto que para elloV tenía eVte tipo Te 
comercio en loV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur. Nn la Viguiente gráfica Ve mueVtran laV 
reVpueVtaV obteniTaV. 
Gráfica nº 23. Opinión Vobre el impacto Tel Comercio JuVto en loV pequeñoV 












Como Ve pueTe comprobar un 28% Te loV entreviVtaToV opinó que el impacto en loV 
pequeñoV proTuctoreV Tel Sur Ve Ta Te manera focalizaTa.  Otro  25%  conViTera  que  éVte  Ve  
proTuce Te forma baja. Cerca Tel 31% eVtima que el impacto eV importante o muy importante 
y un 16% o no conteVtó o no Vabía Vobre lo que Ve le preguntaba.  
MeVtaca el UecUo Te que naTie opinó que el Comercio JuVto no proTuzca impacto 
Vobre loV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur. 
Nl análiViV bivariante mueVtra que a una mayor eTaT menor eV conViTeraTo el impacto 
Tel Comercio JuVto en loV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur. Me la miVma manera la mayoría Te 
loV UombreV también cree lo miVmo, Vin embargo laV mujereV TefienTe Te manera máV 
numeroVa que eVte impacto eV focalizaTo. 
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4.4.8 Impacto Comercio JuVto en loV paíVeV Tel 
SurH origen Te loV proTuctoV 
Me igual manera que eV importante conocer la opinión Vobre el impacto en loV 
pequeñoV proTuctoreV Tel Sur eV importante conocer lo que opinan loV entreviVtaToV acerca 
Tel imparto que el Comercio JuVto tiene Vobre loV paíVeV Tel Sur Te TonTe Von originarioV loV 
proTuctoV con loV que Ve comercializa. 
 













Nn  eVta  ocaVión  el  Tato  que  máV  llama  la  atención  eV  el  obteniTo  en  no  Vabe o no 
conteVta. Cerca Tel 30% Te loV interrogaToV no Vabía o no conteVto a eVta pregunta. 
Un 20% cree que el impacto en loV paíVeV Tel Sur eV focalizaTo y un 24 % lo eVtima en 
bajo. Muy importante eV  para  el  13,3%  e  importante para el 12%. Nn eVta ocaVión Vi Ve 
conViTeró la opción Te no exiVtir impacto entre loV que conteVtaron aunque tan Volo un 2,7% 
aVí lo reflejó. 
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4.4.9 Valoración Te loV factoreV que 
conTicionan la VoVtenibiliTaT Tel Comercio JuVto 
Nn la Viguiente tabla Ve mueVtran loV TatoV obteniToV en forma Te porcentaje en 
relación a loV factoreV que a juicio Te laV perVonaV encueVtaTaV conTicionan la VoVtenibiliTaT 
Tel Comercio JuVto. 
Se trata Te una cueVtión TonTe Ve poTía elegir TiverVaV opcioneV e incluVo Ve poTía 
optar a máV Te una. NVtoV Von loV reVultaToVJ 







Me  loV  TatoV  Te  la  tabla  Ve  extrae  que  el  60%  Te  loV  entreviVtaToV  pienVa  que  la  
eTucación eV el factor máV importante que conTiciona la VoVtenibiliTaT Tel Comercio JuVto. 
Algo menoV Te la mitaT (48%) Te loV que conteVtaron, TefienTen la geVtión Te laV ONG’V como 
el VegunTo factor máV conTicionante. $ 
Nn el laTo opueVto Te la tabla Ve encuentran la recepción Te VubvencioneV y el 
voluntariaTo (ambaV con un 37,30%) cuyo porcentaje mueVtra que no VienTo lo máV 
importante eV conViTeraTo como neceVario por el buen funcionamiento Tel Comercio JuVto ya 
que maV Te un tercio Te loV inTiviTuoV laV eligieron como opción. 
TraV Vometer loV TatoV a análiViV bivariante,   Ve  TeTuce  que  cuanto  mayor  eV  el  
encueVtaTo, en menor meTiTa cree que la recepción Te VubvencioneV públicaV Vea lo que 
conTicione la VoVtenibiliTaT Tel Comercio JuVto. No ocurre aVí Vi Ve Uabla Tel tema Te la 
eTucación TonTe Ve Ua TetectaTo que a mayor eTaT máV TefienTen que eVte aVpecto Vea vital 
para laV VoVtenibiliTaT Te eVte tipo Te intercambioV. 
 
cacíores a elegár morceníaje E%F 
NTucación 60,00 
GeVtión Te laV ONG’V 48,00 
MiVtribución en loV eVtablecimientoV 41,30 
Recepción Te VubvencioneV p 37,30 
VoluntariaTo 37,30 
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4.4.10 NVtuTio Te accioneV para TeVarrollar el 
Comercio JuVto en NVpaña 
Para terminar con el eVtuTio Te actituTeV Uacia loV alimentoV Te Comercio JuVto, Ve 
preguntó acerca Tel tipo Te accioneV que a juicio Te loV interrogaToV Teberían emprenTerVe 
para alcanzar un mayor y mejor TeVarrollo Tel Comercio JuVto en el NVtaTo NVpañol, puTienTo 
valorar Te entre 1 y 5 TiVtintaV accioneV. Nl Tiagrama aTyacente, mueVtra loV reVultaToV 
obteniToV. 
Gráfica nº 25. Nvaluación Te loV TiVtintoV tipoV Te accioneV a llevar a cabo para el 
TeVarrollo Tel Comercio JuVto en el NVtaTo NVpañol (meTia referiTa a valoreV entre 1 y 5) 
 
Como  Ve  obVerva,  loV  TatoV  obteniToV  ronTan  el  3,28  y  el  3,81  como  máxima  
puntuación, por lo que toTaV laV accioneV leV parecieron baVtante importanteV e intereVanteV 
para TeVarrollar el CJ pero ninguna leV pareció lo Vuficientemente buena como para puntuarla 
con el valor máximo. Para loV inTiviTuoV encueVtaToV una mayor preVencia en loV meTioV Te 
comunicación (3,81) Vería la acción que mejor TeVarrollaría el Comercio JuVto, lógico tenienTo 
en cuenta el poTer meTiático Te loV meTioV Te comunicación. SeguiTa muy Te cerca por la 
acción Te ampliar la gama Te proTuctoVH reTucir loV coVteV y precioV (3,79).  
LoV reVultaToV Tel análiViV bivariante TeVtacan que tenienTo en cuenta el nivel Te 
eVtuTioV, aquelloV con un nivel elemental Te loV miVmoV TefienTen en gran meTiTa que la 
mejor acción para alcanzar un mayor y mejor TeVarrollo Tel CJ en el paíV eV mantener el 
eVpíritu crítico con el comercio internacional. 
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4.5 MiVpoVición a comprar y a pagar por alimentoV 
Te Comercio JuVto 
Para finalizar con el capítulo Te análiViV Te reVultaToV, en el último apartaTo Ve Ua 
trataTo Te conocer la TiVpoVición Te la gente a comprar y a pagar por alimentoV 
pertenecienteV al Comercio JuVto. Para ello Ve Uan elaboraTo una Verie Te cueVtioneV TonTe 
por un laTo, Ve preguntó a loV no conVumiToreV la probabiliTaT Te comprar eVte tipo Te 
proTuctoV y por otro laTo Ve inquirió a toToV cuanto eVtarían TiVpueVtoV a pagar por ello.  
 
4.5.1 ViVualización Te loV proTuctoV Te CJ en el 
lugar Te compra(Volo no conVumiTor) 
Nn el Viguiente gráfico Ve mueVtran loV TatoV Te aquelloV no conVumiToreV (en eVte 
caVo N=50)  que o bien Uan viVto,  o  bien no Uan viVto  loV  proTuctoV  Te Comercio  JuVto en Vu 
lugar TonTe Uabitualmente realizan la compra; también aparece el Tato Te aquelloV que no 
Vaben o no conteVtan. 
Se obVerva que la mitaT Te loV no conVumiToreV Uan viVto eVte tipo Te proTuctoV en 
Vu eVtablecimiento Te compra, frente al 42% que no loV Ua viVto y al 8% Te aquelloV que Ticen 
no Vaber.  NVtá claro que tan Volo la mitaT Te loV no conVumiToreV loV Ua viVto alguna vez allí  
TonTe realizan VuV compraV. 
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4.5.2 PoVibiliTaT Te compra Te proTuctoV Te CJ 
al encontrarloV en el lugar Te compra (Volo no 
conVumiTor) 
Con el fin Te valorar la probabiliTaT Te compra Te proTuctoV Te Comercio JuVto entre 
loV no conVumiToreV Ve TeVarrollaron un conjunto Te preguntaV cuyo análiViV aVí lo permite. 
LaV cinco ViguienteV cueVtioneV eVtán UecUaV para tal objeto. 
La primera Te ellaV, Vugería la poVibiliTaT Te compra en el caVo Te encontrar eVte tipo 
Te proTuctoV en el lugar Te compra Uabitual. Un importante 42% conteVtó que 
probablemente Ví, VeguiTo Te un 38% Te loV no conVumiToreV que opinó no  Vaber  Vi  loV  
compraría o no. NaTie conteVtó que no loV compraría pero un 12 % reVponTió que 
probablemente no loV compre, frente al 8% que rotunTamente Vi loV viera en Vu 
eVtablecimiento compraría proTuctoV Te Comercio JuVto. 
 












Nl análiViV bivariante refleja que cuanto menor eV la eTaT Tel Vujeto en cueVtiónH 
mayor eV la TiVponibiliTaT Te  comprar  proTuctoV  Te Comercio  JuVto Vi  Ve  encontraran en el  
eVtablecimiento Te compra Uabitual. AtenTienTo al Vexo, Ve pueTe TeVtacar que caVi un 40% 
Te loV UombreV encueVtaToV no Vabe lo que Uaría, mientraV que un 26% probablemente no loV 
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compraría. Nn laV mujereV, Vin embargo, un 60% Tice que probablemente Vi lo compraría 
aunque tan Volo un 4% conteVtó un Ví rotunTo.  Por  tanto  la  TiVponibiliTaT eV mayor en 
mujereV que en UombreV a comprar proTuctoV Te CJ Vi Ve encontraran en Vu eVtablecimiento 
Te compra Uabitual. 
 
4.5.3  PerVpectiva Te buVcar proTuctoV Te CJ en 
el lugar Te compra (Volo no conVumiTor) 
SiguienTo con la valoración, Ve preguntó a loV no conVumiToreV (N=50) Vi Ve 
moleVtarían en buVcar proTuctoV Te Comercio JuVto en la entiTaT TonTe realizan VuV compraV. 
Como mueVtra la gráfica, tan Volo el 10% rotunTamente Ví loV  buVcaría,  Te  igual  moTo  otro  
10% reVponTen que no Te manera contunTente. CaVi el 40% Te loV interrogaToV aTmite que 
probablemente Vi loV buVcaría y tan Volo el 10% reconoce que probablemente no Ve TetenTría 
a buVcarloV. Llama la atención que un 32% conteVtó que no Vabría qué Uacer en eVta Vituación. 
 











AtenTienTo a loV reVultaToV extraíToV Tel análiViV bivariante Ve obVerva que 
nuevamente la mayoría Te  loV  UombreV, en concreto un 48%, Ua conteVtaTo que no Vabe lo 
que Uaría, aunque un 22 % probablemente Ví loV buVcaría. LaV mujereV Uan conteVtaTo en un 
52% que probablemente Ví lo buVcaría y en un 15% que rotunTamente Ví Ve moleVtaría en 
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buVcarloV. Me moTo que laV mujereV en mayor meTiTa eVtarían máV TiVpueVtaV a buVcar eVte 
tipo Te proTuctoV en Vu tienTa Uabitual que loV UombreV. 
Si noV fijamoV en el nivel Te eVtuTioV Te  loV  encueVtaToV,  loV  Te  nivel  elemental 
TeVtacan porque en Vu mayoría, y con una gran Tiferencia frente a laV TemáV, Uan conteVtaTo 
que Ví Ve moleVtarían en buVcarloV, mientraV que aquelloV con eVtuTioV meTioV optarían por no 
buVcarloV o TeVconocen lo que Uarían. LoV encueVtaToV con eVtuTioV VuperioreV en  un  60%  
probablemente Ví loV buVcarían aunque mucUoV no Vaben que Uarían. 
 
4.5.4  Opinión Vobre experiencia agraTable al 
conVumir proTuctoV CJ (Volo no conVumiTor) 
Otro elemento a tener en cuenta eV la VenVación que VuVcita el conVumo Te eVte tipo 
Te proTuctoV, por ello Ve preguntó acerca Te Vi conVumir proTuctoV Te Comercio JuVto pueTe 
Ver una experiencia agraTable. 
Nuevamente un Vector muy importante Te noV interrogaToV (no conVumiToreV) 
conteVtó no Vaber naTa reVpecto a eVte tema (32%). Otro tercio (32%) conViTeró que el 
conVumo Te proTuctoV Te Comercio JuVto como una experiencia agraTable y aTemáV un 26% 
afirmó que probablemente Vi Vea una buena VenVación.  Tan Volo  el  2% Ve negó a creer que 
conVumir eVte tipo Te alimentoV pueTa Ver una buena experiencia y junto a elloV un 8% añaTió 
que probablemente no lo Vea. 
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TraV el análiViV bivariante, TeVtaca que para el 30% Te loV UombreV que conteVtó a eVta 
encueVta probablemente conVumir proTuctoV CJ Vea una experiencia agraTable, mientraV que 
Volo el 13% cree concienzuTamente que Ví lo Verá y un 35% no Vabe Vi lo Verá. Nn laV mujereV 
un 48% pienVa rotunTamente que Ví tiene que Ver una experiencia agraTable, un 22% TefienTe 
que probablemente lo Vea y un 29% no Vabe Vi lo Verá o no. Ninguna Te ellaV conteVtó que no 
lo  fuera  mientraV  que  entre  el  Vector  maVculino un  4,4%  aVí  lo  reflejó.  Por  lo  tanto  Von  laV  
mujereV laV que en Vu mayoría creen que el conVumo Te proTuctoV pertenecienteV a eVte tipo 
Te mercaToV Tebe Ver una experiencia agraTable. 
 
4.5.5 ProbabiliTaT Te comprar CJ cuanTo Ve 
pueTa (Volo no conVumiTor) 
La intención Te compra Te algún proTucto Te Comercio JuVto Vi la Vituación en eVe 
momento aVí lo permite Ve ve reflejaTa en la Viguiente cueVtión. LoV no conVumiToreV que 
fueron el Vector Te la mueVtra a quieneV Ve leV Uizo eVta pregunta conteVtaron lo que mueVtra 
la Viguiente figura. 
Se pueTe contemplar cómo tan Volo un 4% no lo compraría a  peVar  Te  tener  la  
poVibiliTaT Te Uacerlo en eVe momento, Vin embargo un 30% Ví que lo Uaría y aTemáV un 26 % 
probablemente Ví lo Uaría. Por el contrario un 18% pienVa que probablemente no lo compraría 
y un 22% no Vabe lo que Uaría en caVo Te tener eVta opción Te compra. 
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Me loV TatoV bivarianteV Ve contempla que la población con máV eTaT mueVtra una 
menor TiVpoVición a comprar proTuctoV Te Comercio JuVto cuanTo Uay poVibiliTaT Te ello. Por 
otro laTo, laV mujereV manifieVtan una mayor TiVponibiliTaT que loV UombreV Uacia la compra 
Te eVte tipo Te proTuctoV Vi tienen eVta opción.  
 
4.5.6 Valoración Te buVcar y comprar proTuctoV 
Te CJ (Volo no conVumiTor) 
Por último, para finalizar el análiViV Te la TiVponibiliTaT Tentro Te loV no conVumiToreV 
Te comprar proTuctoV Te Comercio JuVto, Ve leV cueVtionó Vi en el futuro buVcarán y 
comprarán proTuctoV Te eVte tipo. 
Llama la atención conViTerablemente el Tato obteniTo por loV que Ví que buVcarán y 
comprarán (6%) frente al Tato Te aquelloV que no buVcarán ni compraran (20%) eVte último, 
treV veceV máV alto. Parece que a peVar Te que una gran mayoría pienVe que conVumir 
proTuctoV Te Comercio JuVto pueTe Ver una experiencia agraTable y a peVar Te opinar que 
TaTaV laV circunVtanciaV oportunaV lo compraría a la Uora Te penVar en el futuro no TefienTen 
lo miVmo, máV bien no lo comprarán o eV probable que no lo Uagan (22%). NxiVte un 22% que 
probablemente lo Uaga y también exiVte una gran TuTa Vobre qué Ve Uará ya que el 30% no 
Vabe lo que VuceTerá a eVte reVpecto.  
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Se Vometen loV TatoV a análiViV bivariante y Ve pueTe Tecir que a menor eTaT aumente 
la intención Te buVcar y comprar proTuctoV Te Comercio JuVto. Según el nivel Te eVtuTioV, la 
gente con eVtuTioV máV elementaleV Von loV que mayor intención tienen Te buVcar y comprar 
eVte tipo Te bieneV, aquelloV con eVtuTioV meTioV Von lo que menoV intención tienen  o  
ninguna, y loV Te eVtuTioV VuperioreV Von loV máV TubitativoV ya que no Vaben que Uarán. 
 
4.5.7 MiVpoVición a pagar por un proTucto Te CJ 
un 10% máV reVpecto a loV convencionaleV 
Nl último grupo Te preguntaV pretenTen TeVcubrir la TiVponibiliTaT que una perVona 
tiene  a  pagar  por  un  proTucto  Te  Comercio  JuVto.  Para  ello  en  primer  lugar  Ve  plantea  la  
TiVpoVición a pagar un 10% máV por un proTucto Te CJ reVpecto Te Vu precio convencional. 
Se mueVtran a continuación loV TatoV obteniToV. 

































CerealeV TeVayuno 33,33 
Vino 33,33 
CervezaH refreVcoV 32,00 
LicoreV  32,00 
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TraV analizar eVtoV TatoV Ve pueTe concluir que exiVte una Vección Te la mueVtra que 
eVtaría TiVpueVta a pagar máV por un proTucto Te Comercio JuVto, pero no toToV loV proTuctoV 
tienen igual aceptación. Nl caVo Te la arteVanía eV baVtante eviTente TonTe, aproximaTamente 
ToV terceraV parteV Te loV encueVtaToV pagaría un 10% máV. 
 Ocurre Te manera Vimilar para proTuctoV alimenticioV como el cacao o el cUocolate 
TonTe el 61,33% eVtaría TiVpueVto a abonar una mayor cifra Te Tinero. Algo máV Te la mitaT 
Te loV interrogaToV pagaría un 10% máV en infuVioneVH eVpeciaVH café o azúcar Te Comercio 
JuVto. CurioVamente eVtoV proTuctoV Von loV que preVentan un mayor Tato Te conVumo tal y 
como Ve pueTe obVervar en tabla anterioreV. Por otro laTo, eVte incremento Te precio no eVtá 
tan aceptaTo en proTuctoV como loV cerealeV (33,33%), el vino (33,33%), la cerveza y licoreV 
(32,00%) TonTe Volo una tercera parte pagaría maV por elloV, TatoV que coinciTen con loV Te 
loV proTuctoV Te menor conVumo Tel Comercio JuVto. 
LoV reVultaToV Tel análiViV bivariante mueVtran cómo a mayor eTaT, la tenTencia no 
eVtar TiVpueVto a pagar un 10% máV reVpecto al precio Te loV proTuctoV convencionaleV, eV 
Tecir a mayor juventuT máV TiVponibiliTaT Te pago, tal como TemueVtran loV TatoV Te loV 21.Si 
Ve tiene en cuenta el género Te loV encueVtaToV, en toToV loV proTuctoV Ve comprueba cómo 
la mujer Ve mueVtra máV TiVpueVta a pagar un 10% máV reVpecto a loV UombreV por eVte tipo 
Te bieneV.  
Nn cuanto al nivel Te eVtuTioV, Te manera general, Ve obVerva como a mayor nivel Te 
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4.5.8 Porcentaje máximo L10% TiVpueVto a 
pagar en relación al precio convencional 
La preVente tabla mueVtra el porcentaje máximo TiVpueVto a pagar por un proTucto Te 
Comercio JuVto por encima Tel 10% reVpecto Te Vu precio convencional. 


















Nn eVta ocaVión Ve analizarán tan Vólo aquelloV proTuctoV que a lo largo Te toTo el 
proyecto Ve Ua TemoVtraTo que Von loV Te mayor importancia tenienTo en cuenta como 
criterio el nivel Te conVumo Te TicUoV proTuctoV. Son aquelloV que máV beneficio otorgan a 
eVte mercaTo y aTemáV Von loV máV conociToV, aceptaToV y extenTiToV entre toTa la 
población. 
mroducío <NR% NR≤u<OM% OM≤X≤OR% [PM% 
Café 38,40 28,20 30,80 2,60 
Cacao 41,80 23,30 32,60 2,30 
CUocolate 43,20 29,50 25,00 2,30 
MermelaTa 58,60 17,20 24,10 0,00 
Azúcar 52,60 21,10 26,40 0,00 
GalletaV 50,00 25,00 25,00 0,00 
CerealeV TeVayuno 53,80 23,10 23,00 0,00 
CervezaH refreVcoV… 50,00 29,20 20,90 0,00 
Vino 52,00 16,00 32,00 0,00 
InfuVioneV 45,00 22,50 30,00 2,50 
FrutoV VecoV 61,80 23,50 14,70 0,00 
NVpeciaV 49,90 21,10 28,90 0,00 
Miel 48,30 20,70 31,00 0,00 
Arroz 55,30 21,10 23,70 0,00 
PaVta 62,50 18,80 15,60 3,10 
LicoreV 41,60 25,00 33,40 0,00 
Papelería 62,00 13,80 24,10 0,00 
ArteVanía 35,50 20,00 35,50 8,90 
Ropa 47,30 22,20 25,00 5,60 
CoVmética 55,60 3,70 37,00 3,70 
JugueteV 74,20 3,20 22,60 0,00 
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Me entre toTaV laV perVonaV TiVpueVtaV a pagar un 10% máV por un paquete Te café Te 
Comercio JuVto, un 38H40% pagaría  UaVta  un  máximo  Tel  15  %  máV  que  el  precio  Tel  café 
convencional, un 28H20% eVtaría TiVpueVto a pagar entre un 15 y un 20% máV, un 30H80% no 
tenTría problemaV Te pagar Te entre un 20 y un 25% máV y tan Volo un 3H6% pagaría máV Te un 
30% Vobre el precio convencional.  
Como Ve aprecia, tanto en cacao como en cUocolate, infuVioneV, arteVanía y ropaH el 
Tato eV muy Vimilar; ronTanTo el 50% Te quieneV pagarían a lo Vumo un 15% máV y no llega al 
10% el porcentaje Te aquelloV que Ve atreverían a pagar UaVta un 30% máV Tel precio Uabitual 
Te eVtoV proTuctoV, Viempre y cuanTo Vean proceTenteV Te Comercio JuVto. Tan Volo el azúcar 
varía un poco en Vu Tato Te máV Tel 30% Te incremento, ya que ninguno Te loV entreviVtaToV 
eVtaría TiVpueVto a ello. 
Mel análiViV bivariante Ve extrae que tanto en cacao como en cUocolate cuanto máV 
joven eV el encueVtaTo, mayor TiVpoVición tiene a pagar máV Tinero por eVtoV proTuctoV. Sin 
embargo, en la arteVanía ocurre  al  contrario, a mayor eTaT Tel Vujeto, mayor TiVpoVición a 
pagar un precio Vuperior al 10% al precio convencional. 
LaV mujereV eVtán máV TiVpueVtaV a pagar por encima Tel 10% que loV UombreV y laV 
perVonaV con un nivel elemental Te eVtuTioV mueVtran máV TiVpoVición para ello que laV 
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4.5.9 Porcentaje máximo <10% TiVpueVto a 
pagar en relación al precio convencional 
La última tabla mueVtra el porcentaje máximo TiVpueVto a pagar por un proTucto Te 
Comercio JuVto por Tebajo Tel 10% , laV perVonaV que reVponTieron a eVta cueVtión no eVtarían 
TiVpueVtaV a pagar un 10%, pero eV intereVante conocer cuánto eVtarían TiVpueVtoV a pagar por 
Tebajo Te eVa cifra, reVpecto Tel precio convencional Te loV ViguienteV proTuctoV. 

















Al igual que en la cueVtión anterior, tan Volo Ve analizarán aquelloV proTuctoV que a lo 
largo Te toTo el proyecto Ve Uan calificaTo como Te mayor importancia, tenienTo en cuenta 
como criterio elemental, el nivel Te conVumo Te TicUoV proTuctoV. ÉVtoV por Ver loV que máV 
beneficio otorgan a eVte mercaTo, aTemáV Te Ver loV máV conociToV, aceptaToV y extenTiToV 
entre toTa la población. 
mroducío M% 1≤u<R% R% 6≤u<NM% 
Café 66,70 12,90 17,90 2,60 
Cacao 67,60 13,50 13,50 5,40 
CUocolate 75,00 11,10 8,30 5,60 
MermelaTa 57,40 10,70 23,40 8,50 
Azúcar 62,50 12,50 20,00 5,00 
GalletaV 63,60 13,60 18,20 4,60 
CerealeV TeVayuno 58,00 18,00 20,00 4,00 
CervezaH refreVcoV… 64,70 11,70 17,60 6,00 
Vino 63,30 14,20 16,30 6,00 
InfuVioneV 75,70 10,80 10,80 2,70 
FrutoV VecoV 65,10 9,40 23,30 2,30 
NVpeciaV 73,70 7,90 15,80 2,60 
Miel 61,70 8,60 23,40 6,30 
Arroz 70,00 12,50 15,00 2,50 
PaVta 69,80 11,70 16,30 2,30 
LicoreV 66,70 11,70 17,60 3,90 
Papelería 60,40 12,60 22,90 4,20 
ArteVanía 76,50 5,80 11,80 5,80 
Ropa 63,40 7,30 22,00 7,30 
CoVmética 64,50 14,60 16,70 4,20 
JugueteV 68,10 8,50 21,30 2,10 
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Se comprueba que tanto en el café como  en  el  cacao, el cUocolate, el azúcar y  laV  
infuVioneV alreTeTor Te un cuarto Te aquelloV que no eVtán TiVpueVtoV a pagar un 10% máV 
Tel precio convencional Te eVtoV proTuctoV pagarían entre un 1 y un 5%, y menoV Tel 6% 
pagaría entre el 6 y 10% máV. MeVtaca que en el azúcar un 20% Te loV que conteVtaron a eVta 
pregunta pagarían un 5 % máV. Nn cuanto a arteVanía el 12 % eVtaría TiVpueVto a pagar un 5% 
máV y en cuanto a la ropa cabe reValtar que un 22% Te laV perVonaV encueVtaTaV Tijeron eVtar 
TiVpueVtaV a pagar un 5% máV por el veVtuario proTuciTo bajo el Vello Te Comercio JuVto. 
Por último el análiViV bivariante TeVtaca que en proTuctoV como loV frutoV VecoV o loV 
jugueteV, a cuanta máV eTaT tienen loV encueVtaToVH menor eV el porcentaje Te Tinero que 
eVtá TiVpueVto a pagar. Nuevamente laV mujereV preVentan una mayor TiVpoVición a pagar 
máV Tinero por loV proTuctoV Te Comercio JuVto y laV perVonaV con eVtuTioV meTioV Von loV 
que menoV Tinero pagarían, al contrario que aquelloV con eVtuTioV VuperioreV. 
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La realiTaT Vocioeconómica capitalista y globalizaTa que acontece en nueVtroV TíaV 
correVponTe a un tipo Te mercaTo neoliberal que Teja fuera Te juego a aquelloV que no 
poVeen loV VuficienteV recurVoV para participar Te eVte tipo Te ViVtema. La brecUa entre amboV 
caTa veY eV máV granTe y máV profunTaH y laV TificultaTeV Te loV UabitanteV Te loV 
TenominaToV paíVeV Tel Sur para poTer TeVarrollar Vu trabajo como agricultores o 
proTuctores Te alimentoVH ropa o arteVanía Von caTa veY mayores. 
Nl Comercio Justo nace con la firme intención Te tejer puenteV y reTeV que permitan a 
eVoV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur TeVarrollar Vu labor Te una manera justa e integralH Vin 
neceViTaT Te formar parte Te un mercaTo que loV TiVcrimina y loV Uace aun máV pobreV. Se 
baVa en la iTea máV elemental Tel mercaToH el intercambioH pero Te manera equitativa; 
aTemáV poVee como baVe una Verie Te principios y criterios que aVeguran loV TerecUoV tanto 
Te loV trabajaTores como Te loV consumiToresH proporcionanTo UerramientaV que Vervirán 
para el Tesarrollo tanto personal como  Te  la  comuniTaT.  MeVTe  VuV  orígeneVH  como  
movimiento ciuTaTano contra laV injuVticiaV Te un mercaTo que enriquece a loV 
intermeTiarioV Te manera abuViva y que protege a loV poTeroVoV con VubViTioV económicoVH 
UaVta nueVtroV TíaVH el Comercio JuVto Ve Ua TeVarrollaToH Ua evolucionaTo y Ve Ua expanTiTo 
Te manera ininterrumpiTa.  
Hoy en Tía proliferan laV pequeñaV tienTas que venTen eVte tipo Te proTuctoVH aunque no 
eV raro verloV en laV granTeV VuperficieV. Son numeroVíVimaV laV ONG’s y organiYacioneV Vin 
ánimo Te lucro que Te un moTo u otro a  lo  largo y  ancUo Tel  planeta preVtan apoyo a  eVte  
movimiento. PoVee Vu propio sello que lo Tiferencia Te loV proTuctoV convencionaleV y caTa 
Tía eV conociTo por un mayor número Te perVonaV. Con el apoyo Te laV nacioneV uniTaVH Ve 
conViTera como una potente Uerramienta Te cooperación al Tesarrollo (ANCIM) 
A peVar Te que inicialmente Ve intercambiaba tan Volo café y alguna artesaníaH  a  Tía  Te  
Uoy el abanico Te proTuctos eV muy amplio y variaTo. MeVTe loV alimentosH que Vuponen un 
60% Te laV ventaV totaleVH como Von cUocolateH cacaoH mielH frutoV VecoVH cerealeVH mermelaTaH 
arroYH paVtaH galletaV…H UaVta ropaH coVméticoVH juguetes o papeleríaH Vin olviTarnoV Te loV 
licoreVH refrescosH vino o infuVioneV; eVtamoV por lo tanto ante una gran TiverViTaT que crece 
caTa Tía. A peVar Te elloH el café Vigue VienTo el proTucto Te Comercio JuVto por excelenciaH 
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por un laTo eV el máV conociTo y expanTiTo entre la poblaciónH y por otro eV también el que 
mayor ínTice Te conVumo regiVtraH VeguiTo Tel cacao y el azúcar. 
LoV establecimientos Te eVte mercaTo alternativo también Uan experimentaTo una 
importante evolución. MebiTo a la neceViTaT Te mejorar la forma Te llegar a loV conVumiToreV 
fueron aToptaTaV ToV meTiTaVH por un laTo la forma Te Tistribución y  por  otro  la  
Tiferenciación. La primera llegó Te la mano Te laV tienTas soliTariasH también conociTaV como 
tienTaV Te Comercio JuVto (máV Te 1300 por toTo el paíV)H  a laV que Uoy en Tía Ve Uan uniTo 
UerboristeríasH tienTaV Te proTuctoV ecológicoVH granTes superficiesH VupermercaToV e incluVo 
máquinaV Te venTing.  
La VegunTa vino graciaV al conociTo sello Te Comercio JuVto que Tiferencia a loV proTuctos 
que cumplen con loV criterioV y principioV Te eVte tipo Te intercambio Te loV TemáV; aVimiVmo 
garantiza a  loV  conVumiToreV  que  el  precio pagaTo por eVe proTucto irá TeVtinaTo 
Tirectamente a loV proTuctores Tel SurH y que éVtoV lo emplearán en mejorar VuV conTicioneV 
Te viTa y laV Te Vu comuniTaT. A peVar Te que Vu nacimiento VupuVo una revolución tanto en 
número Te ventaV como en TifuVión y conocimiento Te eVte tipo Te mercaToVH Uoy en Tía 
exiVte un cierto escepticismo Vobre  la  eficiencia  Tel  miVmoH  el  alto  control  por  parte  Te  
TemaViaToV organiVmoV creaToV para tal fin crea en algunaV ramaV Tel movimiento la 
TeVconfianYa Uacia el miVmo. NV por eVo que en la actualiTaTH exiVten algunaV organizaciones 
que afirman trabajar con Comercio JuVtoH pero al no compartir la iTeología Tel  VelloH  VuV  
proTuctoV no eVtán reconociToV.  
Me loV TatoV expueVtoV en el proyecto Ve extrae que TeVTe Vu nacimientoH la venta Te eVte 
tipo Te proTuctoV Ua iTo crecienTo Te manera exponencial y continua. Nn NspañaH que no eV 
una excepciónH y a peVar Te que el Comercio JuVto Ve introTujo 20 añoV máV tarTe que en VuV 
UomólogoV Te NuropaH también Ua  ViTo  aVí.  Sin  embargoH  en  loV  últimos años (a  partir  Te  
2008)H laV cifraV mueVtran un eviTente Tescenso en laV ventas en eVte tipo Te proTuctoV. 
Concretamente en 2009 con reVpecto al ejercicio Tel año anterior el TeVcenVo fue Tel 2’9%. Nl 
eVpecialiVta en la materia GonYalo MonaireH reVponVable Te eVtuTioV Te la CoorTinaTora NVtatal 
Te Comercio JuVto en NVpañaH afirma no creer Uaber llegaTo a un perioTo estacionarioH y 
acUaca el TeVcenVo Te ventaV a la crisis general. 
Nn NVpañaH TonTe el gaVto meTio por perVona y año eV 350 € por caTa mil Uabitantes (0H35 
céntimoV por perVona)H el conVumo eV baVtante inferior al reVto Te Nuropa TonTe la meTia Ve 
Vitúa  en  1500€  por  caTa  mil  UabitanteV  (1H5€  por  perVona).  Pero  eV  TeVtacable  cómo  en  el  
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panorama nacionalH Navarra TeVtaca en cuanto a conVumo por UabitanteH VituánToVe éVta 
entre laV primeras comuniTaTeV consumiToras Te Comercio JuVto. Nn la comuniTaT Foral la 
meTia Te gaVto eV Vuperior a la meTia nacional y Ve Vitúa en 541 € por caTa mil UabitanteV. LoV 
navarroV noV VituamoV aVí en la quinta poVición  a  nivel  eVtatal  Te  conVumoH  por  TetráV  Te  
BaleareVH CataluñaH PaíV VaVco y MaTriTH TonTe también Ve Vupera la meTia nacional. 
Se pueTe afirmar por tanto que el Comercio Justo a nivel eVtatal toTavía tiene mucUo por 
recorrer; eV un movimiento relativamente joven ya que empeYó máV tarTe que en el reVto Te 
NuropaH por lo que quiYá neceVite máV tiempo para TarVe a conocer Te una manera máV amplia 
y llegar aVí niveleV Te venta VimilareV a la meTia europea ya que Ve trata Te un mercaTo que 
inTuTablemente toTavía pueTe crecer mucUo Tentro Te nueVtraV fronteraV. 
Nl preVente proyecto nace con objeto Te conocer loV Uábitos Te compra y consumo Te 
proTuctoV Te Comercio Justo en NavarraH máV concretamente en la Yona Te Tierra Nstella. Se 
trata Te Vaber cuál eV la actituT Te loV conVumiToreV analiYanTo VuV UábitoV Te compra. 
Para ello Ve Ua TeVarrollaTo una encuesta perVonal que fue realiYaTa a una muestra 
repreVentativa Te consumiTores.  ÉVta  Ve  Ua  estratificaTo Vegún  la  eTaT y  el  número Te 
Uabitantes Te laV TiVtintaV localiTaTeV Te la Yona Te Tierra NVtella. 
LaV principaleV conclusiones que Ve extraen Tel análiViV Te TatoV obteniToV en eVte 
proceVo Ve Tetallan a continuación. Nn primer lugar merece la pena pararVe a conocer laV 
características socio-Temográficas Te  la  población VometiTa a  la  encueVtaH  Te la  que el  59% 
eran mujeres y el 41 % Uombres. La eTaT meTia queTa eVtableciTa en 36H92 añoV y la meTia 
Te perVonaV resiTentes en el Uogar eV Te 3. Un 68% Te loV encueVtaToV afirma pertenecer a la 
clase Vocial meTia-meTia y caVi un 60% poVeen eVtuTioV superiores. 
Nn cuanto a eVtiloV Te viTa casi toTos loV encueVtaToV procuran comer con frecuencia 
frutas y verTurasH equilibrar trabajo con viTa privaTa y llevar una viTa orTenaTa y metóTica. 
Muy pocosH Vin embargoH Von vegetarianos o pertenecen a una asociación en  TefenVa  Te  la  
naturaleYa. 
A continuación Ve TeVarrolla el análiViV a travéV Te tres bloques orientativoVH que permiten 
concretar loV reVultaToV obteniToV. ComenYanTo por el consumo Te alimentos Te Comercio 
Justo y  loV  Uábitos Te compraH Ve pueTe extraer que la mayoría Te loV encueVtaToV no 
consume proTuctoV Te Comercio Justo. NxiVte un conVumo ocasional baVtante importante Te 
algunoV Te loV proTuctoV pero no va máV allá Tel conVumo puntual.  
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SobreVale como proTucto máV TemanTaTo el caféH que mueVtra un conVumo Te máV Te 
una vez por semana Tel 4%. Le  Viguen el  cacao y  el  azúcar con un 1H3%. Tanto la artesanía 
como la ropa TeVtacan por Vu conVumo elevaTo Te manera ocasional. NVtoV TatoV coinciTen 
con lo eVperaToH ya que como Ve Ua viVto UaVta aUora y baVánToVe en el eVtuTio realiYaTo 
acerca Tel Comercio JuVtoH tanto a nivel nacional como a nivel europeo el café eV el proTucto 
líTer VeguiTo Tel cacao y el aYúcar y la arteVanía tiene buen nivel Te conVumo pero máV bajo y 
puntual. 
Nn general Ve pueTe Uablar Te un mayor consumo cuanto menor eV la eTaT Tel 
conVumiTor en cueVtión. También Ve TeTuce que laV mujeres Uacen un consumo más 
importante que el Te loV Uombres en eVte tipo Te proTuctoV y que laV perVonaV con estuTios 
meTios Von loV que menos proTucto Te Comercio JuVto compran. 
Para la inmenVa mayoría el precioH la caliTaTH el sabor y la frescura Te loV alimentoV Von loV 
aVpectoV máV importantes a la Uora Te aTquirirloV. No obVtante la marca eV en lo que menos 
Ve fijan loV conVumiToreV. Nl precio eV aTemáV uno Te loV factoreV que máV tienen en cuenta 
loV UombresH laV personas Te más eTaT y aquelloV con eVtuTioV elementalesH mientraV que loV 
jóvenes Tan máV valor a que Vu proTucción Vea respetuosa con  el  meTio ambienteH y laV 
mujeresH por Vu parteH no paVan inaTvertiTaV ante el valor que para la saluT reportan 
TeterminaToV comeVtibleV.  
Con el fin Te conocer el nivel Te conocimiento Vobre loV proTuctoV Te Comercio JuVto que 
preVentaba la mueVtra el reVultaTo obteniTo eV que cerca Tel 60% Te toToV elloV afirma poVeer 
un nivel bajoH un 32% aTmite tener un nivel meTio y  tan  Volo  el  9  % conteVtó que Vu nivel 
Vobre conocimientoV era alto.  No  eV  Te  extrañarH  pueVto  que  el  Comercio  JuVto  eV  
relativamente joven en nueVtro país; cierto eV que caTa Tía eVta máV preVente en nueVtraV 
viTaV y que la gente Vabe algo Vobre el temaH aunque en ocaVioneVH no lo VuficienteH lo cual 
también poTría explicar el bajo conVumo Te eVte tipo Te proTuctoV. 
Nn eVta línea Ve Ua trataTo Te inTagar UaVta TónTe llegaba el citaTo conocimiento. Se Ua 
comprobaTo cómo en Vu mayoríaH la gente conoce lo  que  eV  el  Comercio  JuVtoH  ya  que  la  
reVpueVta máV valoraTa fue la que lo Tefinía como “proTuctos en loV que Ve paga un precio 
justo a loV agricultores” VeguiTa muy Te cerca por la que Tecía que Von “proTuctos proTuciToV 
en conTiciones laborales Tignas”. AVimiVmo la menos puntuaTa fue la que loV TiVtinguía como 
proTuctoV integrales. Nn TefinitivaH a peVar Te que la gran mayoría afirma poVeer un nivel bajo 
Te conocimientosH eVtoV Von baVtante acertaTos y claroV en Vu conjunto; Vaben lo que esH pero 
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lo que reVulta máV intereVante eV que también tienen claro lo que no eV  Comercio  JuVto.  
También Ve Ua eVtuTiaTo TónTe Uan aTquiriTo tal conocimiento y en qué graTo lo Uan UecUoH 
y la gran parte Te loV que conteVtaron eVta encueVta valoraron a VuV amigos y familiares como 
laV fuenteV Te información máV TeVtacaTaV en eVte campoH VienTo la ATministración la que 
menos realiYa eVta labor. AlgunaV perVonaV TeVtacaron el colegio público Te  loV  Uijos o laV 
ferias y encuentroV Te ONG’V como loV lugareV TonTe máV aprenTe Vobre eVte proceVo Te 
intercambio alternativo. 
Para TeVarrollar Te manera máV TetallaTa qué tipo Te consumo tienen aquelloV que Ví 
aTquieren proTuctoV Te Comercio JuVtoH Ve Uan TeVarrollaTo una Verie Te preguntaV al 
reVpecto que arrojan TiVtintoV reVultaToV. Mel total Te la muestra tan Volo 25 Te  elloV  Ve  
conViTeraban conVumiToreV Te eVtoV proTuctoVH aVí que en eVtaV preguntaV el tamaño 
mueVtral Ve reTuce. Nuevamente el café eV el proTucto aTquiriTo en mayor proporción por 
eVte grupo y eV neceVario reVeñar que el 8% Te eVtoV encueVtaToV consume únicamente café 
Te comercio justo. Me nuevo loV proTuctoV que le Viguen Von el cacao y el azúcar. La artesanía 
gana importanciaH pero al Ver un consumo puntual VuV porcentajeV Von menoreV. Nl 64% Te loV 
conVumiToreV gaVtan un máximo Te 15 euros menVualeV  en CJH  el  28% Te 15 a 30 € y el 8% 
invierte entre 30 y 60€. Se Ua comprobaTo que a menor eTaTH mayor eV la cantiTaT Te Tinero 
TeVtinaTo a eVtoV proTuctoV y que laV mujeres Von en Vu mayoría más consumiToras que loV 
UombreV. LoV clienteV Te eVtoV proTuctoV con un nivel elemental Te eVtuTioV Von también 
aquelloV que menos Tinero empeñan.  
LoV TatoV TemueVtran que el lugar TonTe máV Ve aTquieren eVtoV bieneV Von laV feriasH 
actos y conferenciasH pueVto que allí compran el 30% Te loV conVumiToreV; eVto explicaría el 
alto porcentaje Te consumo ocasional y la baja cantiTaT Te Tinero invertiTa en elloVH ya que 
Volo aprovecUan TicUaV ocaVioneV para comprar proTuctoV Te Comercio JuVto y Uay que tener 
en cuenta que eVtoV eventoV no VuceTen toToV loV TíaV. Un 22% loV compra en laV tienTas y un 
16% en loV supermercaTosH VienTo en Vu mayoría mujeres. LaV Uerboristerías también Von uno 
Te loV lugareV TonTe máV Ve venTen eVte tipo Te proTuctoVH con un porcentaje Tel 14%. NVtoV 
TatoV coinciTen con lo eVtuTiaTo UaVta aUora a nivel nacionalH  Ve  ve  cómo  laV  tienTas Te 
Comercio JuVto Von muy importantes pero  leV  Vigue  muy  Te  cerca  el  supermercaTo y  laV  
Uerboristerías. Que loV VupermercaToV tengan tanta relevancia en loV reVultaToV pueTe Ver 
TebiTo a queH en eVte caVoH parte Te la muestra resiTe en pequeñoV pueblos y Valvo 
excepcioneVH realiYan la compra en laV granTes superficies y en laV tienTaV Te la localiTaT máV 
Hábitos Te compra y consumo Te proTuctos Te Comercio Justo en Navarra 




granTeH en eVte caVo NstellaH ciuTaT TonTe aTemáV Ve realiYan eVe tipo Te ferias y  actoV  
citaToV anteriormente. 
Para finaliYar eVte primer bloque analítico intereVa conocer el graTo Te importancia que 
tienen para la gente Tistintos aspectos a  la  Uora  Te  elegir  un  establecimiento u otro. LoV 
encueVtaToV prefieren aquelloV establecimientos que tengan una buena relación caliTaT-
precio y que aTemáV poVean un Uorario cómoTo y eVtén cerca Te Vu casaH eVta última 
caracteríVtica máV valoraTa por aquelloV con mayor eTaT. LaV mujeres en Vu mayoría valoran 
máV que loV UombreV aquelloV eVtablecimientoV que leV ofrezcan proTuctos Te Comercio 
Justo. Q para aquelloV entreviVtaToV con un nivel meTio Te estuTiosH el UecUo Te que Ve pueTa 
pagar con tarjeta eV la raYón máV importante a la Uora Te elegir el eVtablecimiento TonTe Ve 
realiYará la compra. 
Nl segunTo bloque Te reVultaToVH trata laV actituTes Uacia loV alimentos Te Comercio JuVto 
que mueVtra la poblaciónH y Ve TeTuce que a juicio Te loV encueVtaToVH loV proTuctoV Te 
Comercio JuVto son beneficiosos para loV países en  víaV  Te  TesarrolloH aTemáV Te Ver 
respetuosos con el meTio ambienteH y Ver proTuctoV más caros y beneficiosos para la saluT. 
La mayoría Te laV personas mayores opina que eVtoV proTuctoV Von una moTa y un frauTeH 
eVto último al igual que loV Uombres. LaV mujeres Vin embargo TefienTen que Von proTuctos 
positivos para la economía munTial y Te mayor caliTaT que loV convencionaleVH al igual que 
aquelloV con un nivel Te estuTios superior. 
ToToV aquelloV conViTeraToV no consumiToresH  eVtablecen  como  prioritaria  para  no  
comprar proTuctoV Te Comercio JuVto la TificultaT que tienen para localizarlos en Vu lugar Te 
compra UabitualH aTemáV Te tratarVe Te proTuctos que Uabitualmente no Ve encuentran en 
eVoV eVtablecimientoV. A peVar Te la negativa ante el conVumo Te eVtoV proTuctoVH no loV 
consiTeran como un frauTe y tampoco tienen en cuenta Vu aspecto exterior. 
MeVtaca el UecUo Te que laV personas máV mayores no conVumiToraV tengan la precepción 
Te que loV proTuctoV Te CJ Von un frauTeH una moTa y Te que loV conViTeren como un invento 
Te laV ONG’s. Me igual manera leV VuceTe a loV Uombres y en general a loV encueVtaToV con un 
nivel meTio Te estuTios con lo que amboV conViTeran que eVtoV proTuctoV Von un frauTeH Te 
Tifícil conservación y loV organismos que lo geVtionan no Von Te fiar. 
Nn cuanto a la percepción que poVee la mueVtra obVervaTa acerca Te que Vi el Comercio 
JuVto Ve pueTe conViTerar como instrumento Te cooperación al Tesarrollo o noH loV TatoV 
reflejan que en una gran mayoríaH 84%H la reVpueVta fue afirmativa. Tan Volo un 3% Tijo que no 
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y un 13% aTmitió no saber qué conteVtar. ATemáV Ve Ua poTiTo comprobar cómo la gente máV 
joven Ve mueVtra más Te acuerTo con eVta afirmación y el 91% Te laV mujeres también. 
A peVar Te que la gran mayoría Te loV que conteVtaron el teVt entienTen eVte mercaTo 
alternativo como un poVible instrumento Te cooperaciónH  tan Volo un 58H7% cree que pueTa 
Ver una alternativa real Te mercaToH el resto (41H3%) no pienVa que pueTa Verlo. Nuevamente 
laV perVonaV más jóvenes y  laV  mujeres Von laV que en mayor meTiTa TefienTen la iTea Te 
Comercio JuVto como un mercaTo alternativo real. 
NV intereVante inTagar Te manera máV profunTa acerca Te la  opinión exiVtente Uacia  tal  
cueVtiónH por eVo Ve preguntó por qué a Vu juicioH el Comercio Justo era consiTeraTo o no 
como una alternativa real Te mercaTo. Me entre aquelloV que conteVtaron que no (31 
perVonaV) la gran mayoría Te ellaV puntuó Te  forma  máV  elevaTa  la  característica Te Ver un 
mercaTo con un impacto económico y Vocial simbólico y que por tantoH no cambia el moTelo 
Te consumo.  También  apoyan  Te  manera  importante  la  iTea  que  el  CJ Tiscrimina a unoV 
proTuctores frente a otroVH ya que mientraV unos proTuctoreV reciben un precio justoH otros 
tienen que conformarVe con el precio eVtableciTo por el mercaTo. Para laV personas con 
mayor eTaT otra cauVa principal eV que eVte tipo Te mercaTo eVtá muy protegiTo y por eVo no 
pueTe Ver real.  
Una gran parte Te loV que opinan que el Comercio JuVto sí pueTe Ver una alternativa real 
Te mercaToH lo manifieVtan afirmanTo que eV un mercaTo que introTuce cambioV en laV 
relaciones comerciales internacionaleV y mejora laV conTiciones Te viTa Te laV perVonaV 
proTuctoras y que aTemáV garantiza una proTucción Vocialmente justa. LoV máV jóvenes 
TefienTen Te manera más contunTente eVtaV iTeaV que loV entreviVtaToV máV mayoreV. 
Con el fin Te Veguir conocienTo la actituT Te la población Uacia loV alimentoV Te Comercio 
JuVto Ve leV Ua preguntaTo acerca Tel impacto Te éVte en loV pequeños proTuctores Tel Sur y 
loV países originarioV Te loV proTuctoV. Nn la primera cueVtión un 28% conViTera un impacto 
focalizaTo y un 25% Ua conteVtaTo que eV bajo. MeVtaca que naTie pienVa que no exista 
impacto  ya  que  naTie  lo  eligió  como  reVpueVta.  Tanto  loV  Uombres como laV perVonaV con 
mayor eTaT en general valoran el impacto en loV pequeños proTuctores Te manera máV baja 
que loV jóvenes o laV mujeres. Nn cuanto al impacto en loV países Tel SurH TonTe Ve proTucen 
eVtoV bieneVH un 28% no Vupo que contestarH un 24% Vupone que el impacto en bajo y un 20% 
eVtima que eVte ocurre Te forma focalizaTa.  Nn  eVta  ocaVión  cerca  Te  un  3% Te  loV  
interrogaToV opinó que no exiVte impacto. 
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Nl factor que a juicio Te loV entreviVtaToV conTiciona en mayor  meTiTa la  sostenibiliTaT 
Tel Comercio JuVto eV la eTucación. Un 60 % Te la gente aVí lo pienVaH mientraV que en el laTo 
opuesto eVtán el voluntariaTo y la recepción Te subvenciones. Cabe reValtar que laV perVonaV 
con más eTaTH en mayor meTiTa que loV jóveneVH aVí lo manifestaron.  
Para concluir con eVte VegunTo bloqueH Ve Ua eVtuTiaTo la opinión Te la población acerca 
Te laV acciones que Teberían emprenTerVe para alcanzar un mayor y mejor Tesarrollo Tel 
Comercio JuVto en el país.  La acción máV valoraTa Ua ViTo la Te incrementar Vu presencia en 
loV meTios Te comunicaciónH VeguiTa Te la Te ampliar la gama Te proTuctosH reTucir costes y 
precios. Tiene sentiTo que Vea aVíH  ya que Uoy en TíaH eVtamoV VometiToV a granTeV ToViV Te 
publiciTaT e información que noV llega a travéV Te toToV loV meTioVH Ve tienTe a prestar máV 
atención a aquello Vobre lo que noV publicitan o informanH y por tanto eV lógico que la gente 
pienVe que éVta Vea la mejor manera Te TeVarrollar el Comercio JuVto.  
Nn el tercer y último bloque Ve Ua trabajaTo la Tisposición a comprar y  a  pagar por 
alimentoV Te Comercio JuVto. Para conocer eVta Te manera máV pormenoriYaTa Ve 
TeVarrollaron una Verie Te preguntaV al reVpecto. Con el análiViV Te la primera Te ellaV 
comprobamoV cómo el 50% Te loV entreviVtaToV afirma Uaber viVto eVte tipo Te proTuctos en 
Vu establecimiento Te compra UabitualH un 42% Tice no Uaberlos visto nunca y un 8% no sabe 
Vi loV Ua viVto o no. Llama la atención la similituT Te loV TatoV entre aquelloV que lo Uan visto y 
loV que noH lo que Ta lugar a penVarH que quiYáV exiVta un porcentaje Te personas que a peVar 
Te inTicar no UaberloV vistoH eV probable que loV Uaya viVto pero sin Ver consciente Te que Von 
proTuctoV Te Comercio JuVto.  
MaTa la importancia que tiene en loV no consumiTores conocer Vu TisponibiliTaT frente a 
la poVibiliTaT Te comprarH Ve elaboraron una Verie Te cueVtioneV TestinaTas únicamente a eVte 
Vector Te la población. Se comprueba que el 42% Te la población afirma que probablemente 
compraría proTuctoV Te CJ Vi loV encontrara en Vu establecimientoH frente al 12% que Tice que 
probablemente no loV compraría. NV reVeñable el 38% obteniTo por aquelloV que no saben lo 
que Uarían. Nn cuanto a Vi Ve molestarían en buscarlos en Vu eVtablecimiento Uabitual un 38% 
afirma que probablemente síH un 10% probablemente no y un 32% no sabe lo que Uaría. Se leV 
pregunta también Vi creen que consumir proTuctoV Te Comercio JuVto tiene que Ver una 
experiencia agraTable a lo que un 32% reVponTió un rotunTo síH VeguiTo Te un 26% que 
profeVó probablemente sí. Nuevamente el Vector Tubitativo y que no sabe o  no conteVta  Ve  
eleva UaVta el 32%. Nn la Viguiente cueVtión Ve conVultó por la probabiliTaT Te comprar algún 
proTucto Te Comercio JuVto si Ve pueTeH el 30% opinó que síH el 26% probablemente si lo 
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UagaH un 18% probablemente no lo compre aunque pueTaH y un 22% no sabe que Uará.  Por  
último Ve leV interrogó Vobre Vu actituT en el futuro y Vi buVcarán y comprarán proTuctoV Te 
Comercio JuVto; el 30% no sabe lo que UaránH un 20% claramente no buVcará ni comprarH y un 
22% probablemente sí lo  UagaH  cifra  que  coinciTe con aquelloV que conteVtaron 
probablemente no. 
Nn reVumen Ve pueTe comprobar cómo una inmensa mayoría no sabe lo  que  Uaría  en  
ninguna Te laV anterioreV VituacioneV TeVcritaV pero TeVtaca que a peVar Te exiVtir la intención 
y  Te que Ve  cree que Vu consumo pueTe Ver una experiencia agraTableH Te cara al futuro Ve 
mueVtran reacios a consumir eVte  tipo  Te  proTuctoV  Tel  Sur.  Por  otro  laTo  Te  loV  TatoV  Ve  
TeVprenTe que entre loV no compraTores no toToV preVentan igual TisponibiliTaT. NntonceVH 
loV no compraToreV máV jóvenes tienen una mayor TisponibiliTaT que laV perVonaV Te máV 
eTaT. Se extrae también que laV mujeres Von más afines a eVte tipo Te proTuctoV y mueVtran 
una mayor Tisposición que loV UombreV a aTquirirloVH tanto aUora como en el futuro. ATemáV 
Ve pueTe concluir que laV personas con un nivel Te estuTios meTio Von loV que máV TuTan y 
Te manera menos probable comprarán eVtoV proTuctoV frente a aquelloV Te un nivel superior 
que lo tienen más claro o  loV  Te  nivel  elementalH que preVentan un mejor Tisposición a 
comprar Vi la Vituación fuera favorable para ello. 
Para cerrar eVte tercer bloqueH Ve Ua eVtuTiaTo la Tisposición a pagar y  cuanto  por  un  
proTucto Te Comercio JuVto. NxiVte un sector Te la población que eVtaría Tispuesto a pagar un 
10% máV reVpecto al precio Te Vu Uomólogo convencional por éVte Te Comercio JuVtoH pero no 
eV igual Te importante para toToV loV proTuctoV. MeVtaca la artesanía Te  entre  toToV  loV  
TemáV TonTe un 63% Te loV encueVtaToV pagarían más. Le Viguen el cacao y el cUocolate con 
un 61H3%. Nn la parte baja Te la tabla aparecen loV licoresH cervezas y refrescos por  loV  que 
Volo el 32% Te la población pagaría un 10% máV VeguiTo Tel vino y loV cereales Te TeVayuno 
con un 33H33%. NuevamenteH Tel análiViV bivariante Ve extrae que a mayor eTaTH menor 
Tisposición a pagar máV Tinero por proTuctoV al igual que loV UombresH Von por tanto el Vector 
máV joven y laV mujeres laV más sensibles Uacia eVte tipo Te mercaTo VoliTarioH pueV Von loV 
máV TiVpueVtoV a pagar máV. Nn eVta ocaViónH ocurre al contrario que en laV anterioreV 
cueVtioneVH TonTe laV perVonaV con menor nivel Te estuTios preVentaban más TisponibiliTaT a 
consumirlasH Vin embargo Von también laV que menor Tisposición tiene a pagar un 10% máV 
por elloV que por un proTucto convencional. NV lógico penVar que aunque Vu receptiviTaT Uacia 
eVte tipo Te proTuctoV eV alta Vu nivel Te ingreVoV eV máV baja y no pueTen pagar máV. 
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Me una manera máV concreta Ve Ua queriTo conocer Uasta cuánto Von capaceV Te pagar 
por loV bieneV Te Comercio JuVto y Ve ve cómo exiVte un 38 % que eVtaría TiVpueVto a pagar 
incluVo Uasta un 15% máV Vobre el  precio Tel café convencional.  Para  el  caVo Tel  cacao y  el  
cUocolate éVte aumenta UaVta loV 42 y 43% reVpectivamente. AtenTienTo a la arteVanía 
TeVtaca que un 35% Te la población eVtaría Tispuesta a pagar Te entre un 20 a un 25% máV Te 
Vu precio conveniTo.  
Nntre loV que no eVtarían Tispuestos a pagar ni Viquiera un 10%H  para el caVo Tel café un 
18% Vi que pagaría un 5% masH pero 67% no abonaría ni un céntimo máV Te Vu precio 
convencional. Para el caVo Tel cacaoH a un 13H50% no le importaría pagar un 5% másH Vin 
embargo Von mayoría (67’6%) loV que no pagarían naTa máV. QueTa patente que no toTos loV 
proTuctoV tienen el mismo valor para loV conVumiToreV y que no toTos loV consumiTores 
eVtán igual Te Tispuestos a pagar un precio máV elevaTo por loV proTuctoV Te Comercio JuVtoH 
TemoVtranTo aquelloV que sí pagarían un 10% máVH mayor Tisposición que  loV  que  no  
pagarían. 
TraV el TeVarrollo Te eVte exUauVtivo trabajo Vobre loV UábitoV Te compra y conVumo Te 
Comercio JuVto en NavarraH me atrevo a concluir que a peVar Te Uaber evolucionaTo mucUo y 
Ver caTa Tía máV conociTo por la genteH al Comercio JuVto le queTa mucUo camino por anTarH 
tanto en Vu TeVarrollo interno como a nivel Te TifuVión y conocimiento por parte Te loV 
conVumiToreV.  
NV cierto que perVigue acabar con laV injuVticiaV creaTaV por el actual ViVtema Te mercaTo 
global y capitaliVta que tanto Taño Uace a loV pequeñoV proTuctoreV Tel Sur. ConViTero que loV 
criterioV y loV objetivoV que plantea eVte moTelo Te intercambio Von muy poVitivoV tanto para 
proTuctoreV como para conVumiToreVH ya que reVpeta a amboVH y lo que eV máV importanteH 
loV protege y leV Ta la oportuniTaT Te mejorar en baVe a Vu trabajoH no beneficiánToVe a partir 
Te la miVeria Tel máV pobre. Sin embargoH la exceViva burocratiYación y el extremo control Uan 
creaTo un número tan granTe Te organiVmoV y Vub-organiVmoV que TepenTen unoV Te otroVH 
que equivocan y confunTen a la mayor parte Te la genteH y por enTe ofrecen una imagen Te un 
proceVo no Tel toTo claro y tranVparente.  
Por otro laToH exiVten ToV cueVtioneV que me VuVcitan interéVH por un laTo Ve plantea el 
tema Tel Vello Te garantía y por otro la preVencia o no Te loV proTuctoV Te CJ en laV granTeV 
VuperficieV. AmboV crean TiVcrepanciaV entre algunoV VectoreV que trabajan por y para el 
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Comercio JuVto y afecta Te manera Tirecta a mucUoV conVumiToreV que aun eVtanTo 
concienciaToV y VienTo conoceToreV Tel temaH ven minaTa Vu confianYa.  
Nn mi opiniónH el Vello fue una iTea buena y revolucionaria en Vu origenH creo que no eV 
negativo para ningún tipo Te proTucto el poTer TiferenciarVe Te alguna manera Te loV TemáVH 
el  problema  eVtá  cuanTo  el  encargaTo  Te  otorgar  el  Vello  a  loV  proTuctoV  no  eV  totalmente  
objetivoH y TiVcriminaH Vin Ver imparcialH a unoV proTuctoreV Te otroV.  
Nn lo que reVpecta a la cueVtión Te la preVencia Te eVte tipo Te bieneV en laV eVtanteríaV Te 
loV VupermercaToV no creo que Vea la mejor opción para llegar un mayor número Te 
conVumiToreV. Al igual que otroV mucUoV conViTero que venTienTo CJ en laV granTeV 
VuperficieV TiVminuye el valor Te eVtoV proTuctoV y con ello Ve eVtán repitienTo loV patroneV 
que Uan llevaTo a mileV Te pequeñoV campeVinoVH arteVanoV y a VuV familiaVH a vivir por Tebajo 
Tel umbral Te la pobreYa. Ma la impreVión Te que en algunoV aVpectoVH ciertoV organiVmoV 
parecen Uaber perTiTo el eVpíritu crítico Uacia el comercio internacional. 
A nivel Te conVumo y UábitoV Te compraH en la Yona Te Tierra NVtellaH Ue poTiTo 
comprobar  cómo  entre  loV  VectoreV  máV  jóveneV  Te  la  población  eVte  mercaTo  no  eV  en  
abVoluto TeVconociTo para elloVH ya que caVi toToV lo conocíanH y mucUoV TeVTe Uace algunoV 
añoV. OtroV Uabían oíTo Uablar Te Comercio JuVto en el colegioH y alguno máV lo Uabía viVto en 
feriaV y actoV que Ve Vuelen VuceTer en NVtella. Por otro laToH no me Ua VorprenTiTo que al 
igual que loV máV jóveneV Vean laV mujereV laV máV conoceToraV Tel tema y laV que en mayor 
graTo eVtán concienciaTaV con élH al fin y al caboH la gran mayoría Te ellaV Von laV que realiYan 
la labor Te comprar loV proTuctoV para el Uogar.  
A granTeV raVgoVH pienVo que el futuro Tel Comercio JuVto eV eVperanYaTorH pueV VuV 
pilareV Von buenoVH y el UecUo Te que caTa Tía máV jóveneV lo conoYcan eV muy poVitivo; 
aunque también conViTero que le queTa baVtante por evolucionar y TeVarrollarVe. ArTua tarea 
que Teberá llevar a cabo con mucUo tientoH VienTo crítico con la realiTaT y no perTienTo nunca 
Vu objetivo Te crear conciencia. 
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§ TreVpalacioV GuWiérreYH Juan AnWonio; VáYqueY CaVielleVH ATolfo; Bello AcebrónH 
LaurenWinoJ “InveVWigación Te mercaToV. MéWoToV Te recogiTa y análiViV Te la 
información para la Woma Te TeciVioneV en markeWing”H ThomVonH 2005. 
§ GranTe NVWebanH ITelfonVo; AbaVcal FernánTeYH NlenaJ “FunTamenWoV y WécnicaV Te 
inveVWigación comercial”H NSICH 2009. 
§ FernánTeY NogaleVH ÁngelJ “InveVWigación Te mercaToVJ obWención Te información.”H 
BiblioWeca CiviWaV Nconomía y NmpreVaH 2000. 
§ GranTe NVWebanH ITelfonVoJ “Mirección Te markeWing. FunTamenWoV y VofWware Te 
aplicacioneV”H McGraw-HillH 1992. 
§ SanWemaVeV MeVWreH MJ “MarkeWing. ConcepWoV y eVWraWegiaV”. NTicioneV PirámiTeH1992 
§ SanWeVmaVeV MeVWreH MJ “MYANN. MiVeño y análiViV Te encueVWaV Te inveVWigación Vocial 
y Te mercaToV. NT. PirámiTeH 2001. 
§ ReTfern AnTy; SneTker PaulJ “CreaWinT MarkeW OpporWuniWieV for Small NnWerpriVeVJ 
NxperienceV of Whe Fair TraTe MovemenW”. InWernaWional Labour Office. Geneva. 2002. 
§ SchmelYer MaWWhiaVJ “Comercio JuVWo y Libre mercaTo. NVWuTio acerca Te loV efecWoV 
Tel Comercio JuVWo Vobre loV proTucWoreV y el libre mercaTo”. FunTación MONATA. 
California. 2007. 
§ CarraroH FeTerica; VerTú Te la OrTenH JoVé; FernánTeY MiranTaH RoTrigoJ “Nl 
rompecabeYaV Te la equiTaT. InveVWigación y aporWeV críWicoV al movimienWo Te 
Comercio JuVWo”. Icaria eTiWorialH S.A. 2005 
§ CoWera FreWelH AlfonVoJ “Comercio JuVWo Sur-Sur. ProblemaV y poWencialiTaTeV para el 
TeVarrollo Tel Comercio JuVWo en la ComuniTaT AnTina Te NacioneV”. Grupo ReT Te 
Nconomía SoliTaria Tel Perú. 2009. 
§ SNTNMJ  “Nl  Comercio  JuVWo  en  NVpaña.  2004.  SiWuación  y  perVpecWivaV”.  SeWem-Icaria  
eTiWorial. 2004. 
§ SNTNMJ “Nl Comercio JuVWo en NVpaña. 2006”. SeWem-Icaria eTiWorial. 2006. 
§ SNTNMJ  “Nl  Comercio  JuVWo  en  NVpaña.  2009.  CueVWión  Te  género”.  SeWem-Icaria  
eTiWorial. 2009. 
§ Sello Comercio JuVWoJ “Memoria 2005-2008. Sello FairWraTe- Comercio JuVWo”.2008.  
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§ II Conferencia InWernacional Vobre AgriculWuraH Ncología y Financiación. “La fijación Tel 
precio y el papel Te loV TiVWinWoV agenWe” NT. MeparWamenWo Te comunicación Te 
TríoToV Bank. MaTriT 2009. 
§ CoorTinaTora eVWaWal Te Comercio JuVWoJ “Nl ABC Tel Comercio JuVWo. Nl Comercio JuVWo 
como herramienWa Te cooperación al TeVarrollo”. 
§ CoorTinaTora eVWaWal Te Comercio JuVWoJ “Nl ABC Tel Comercio JuVWo. Nl movimienWo 
Tel Comercio JuVWo”. 
§ CoorTinaTora eVWaWal Te Comercio JuVWoJ “Nl ABC Tel Comercio JuVWo. Nl Comercio JuVWo 
por el MeTio AmbienWe”. 
 
Páginas web empleaTasJ 
§ Nuropean Fair TraTe AVVociaWion (NFTA)J hWWpJIIwww.european-fair-WraTe-
aVVociaWion.orgI 
§ Fair TraTe ATvocacy Office (FINN)J hWWpJIIwww.fairWraTe-aTvocacy.org 
§ Fair TraTe InVWiWuWe (FTI)J hWWpJIIwww.fairWraTe-inVWiWuWe.org 
§ Fair TraTe Labelling OrganiYaWionV InWernaWional (FLO)J hWWpJIIwww.fairWraTe.neW 
§ PorlT Fair TraTe OrganiYaWion. (PFTO)J hWWpJIIwww.wfWo.com 
§ CoorTinaTora eVWaWal Te Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.comerciojuVWo.orgIeVI 
§ AVociación Tel Vello Te proTucWoV Te Comercio JuVWoJ 
hWWpJIIwww.VellocomerciojuVWo.org 
§ CoorTinaTora laWinoamericana y Tel Caribe Te pequeñoV proTucWoreV Te Comercio 
JuVWo (CLAC)J hWWpJIIwww.claccomerciojuVWo.org 
§ AVociación InWernacional Tel Comercio JuVWo LaWinoamericana (IFAT)J hWWpJIIwww.wfWo-
la.orgI 
§ ReT Te ReTeV Te Nconomía AlWernaWiva y SoliTaria (RNAS)J 
hWWpJIIwww.economiaVoliTaria.org 
§ Agencia NVpañola Te Cooperacion InWernacionalH ANCIMJ hWWpJIIwww.aeciT.eVIwebIeVI 
§ SeWemJ www.VeWem.org 
§ SeWem NavarraJ hWWpJIIwww.VeWem.orgIViWeIeVInavarra 
§ InWermón OxfamJ hWWpJIIwww.inWermonoxfam.org 
§ ITeaV Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.iTeaV.coopI 
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§ NVpanica Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.noTo50.orgIeVpanicaIcjuVW.hWml 
§ NVpacio Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.eVpaciocomerciojuVWo.orgI 
§ FunTación Vocial grupo NmaúVJ hWWpJIIwww.emauV.comI 
§ AlWernaWiva 3 Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.alWernaWiva3.comIeVIinicio.hWml 
§ MeTicuV MunTiJ hWWpJIIwww.meTicuVmunTi.eVI 
§ Guía Te ValarioV Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.fairWraTecalculaWor.comI 
§ La rebelión Te loV proTucWoVJ hWWpJIIwww.larebelionTeloVproTucWoV.orgI 
§ Campaña MaTera JuVWaJ hWWpJIIwww.maTerajuVWa.orgI 
§ Campaña Buen CaféJ hWWpJIIwww.VeWem.orgIViWeIeVIbuencafeI 
§ Campaña Ropa LimpiaJ hWWpJIIwww.ropalimpia.orgI 
§ CiuTaTeV por el Comercio JuVWoJ hWWpJIIwww.ciuTaTjuVWa.orgI; 
hWWpJIIwww.fairWraTeWownV.orgI?lang=eV 
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N. mara eméezarI éor favor ándíqueme sá es usíed comérador de los 
ságuáeníes alámeníos de comercáo jusío ó con qué  frecuencáa los 
adquáere: 
 




Café== = = = =
Cacao== = = = =
Chocolaíe== = = = =
jermelada== = = = =
Azúcar== = = = =
dalleías= = = = =
Cereales=
desaóuno=
= = = =
CervezaI=
refrescosI…=
= = = =
sáno== = = = =
fnfusáones== = = = =
cruíos=secos= = = = =
bséecáas== = = = =
jáel== = = = =
Arroz== = = = =
masía== = = = =
iácores== = = = =
maéelería== = = = =
Aríesanía= = = = =
ooéa== = = = =
Cosméíáca= = = = =
gugueíes== = = = =
 
O. mor favor ándíqueme de eníre los ságuáeníes aséecíos cuáles son 


















P. ¿modría ándácarme el grado de conocámáenío que íáene sobre los 












Q.  EmAoA qlalpF ae los ságuáeníesI a su juácáoI ¿cuáles consádera 















R.  EmAoA qlalpF fndáque el grado de áméoríancáa que han íenádo 
las ságuáeníes fueníes de ánformacáón en el conocámáenío de los 
mroducíos  de Comercáo gusío. Ejucho=Z=4I=Basíaníe=ZP=mocoZ=OI=
Nada=Z=NF.=
= = = =N= =O= =P= =4=
Amágos=o=famáláares= =  =  =  =  =
ia=íáenda=donde=coméro=  =  =  =  =
ios=he=vásío=en=las=íáendas=  =  =  =  =
ios=medáos=de=comunácaJ=  =  =  =  =
cáón=EéublácádadI=feráasI=eíc.F=
ias=caméañas=éublácáíaráas=de==
los=éroducíores=de=alámeníos=  =  =  =  =
de=comercáo=jusío.=
ia=Admánásíracáón= = =  =  =  =  =
fníerneí= = = =  =  =  =  =
AcíosI=conferencáasI=formacáón=  =  =  =  =
líros……………………………………………………………………..=
=
S.  Eplil ClNprjfaloF bn caso de ser consumádor ¿en qué 
éroéorcáón consume mroducíos de Comercáo gusío reséecío del 
íoíal consumádo en cada uno de los ságuáeníes alámeníos? 
=
Café= = = ......................=
Cacao= = = ......................=
Chocolaíe=== = ......................=
jermeladas== = ......................=
Azúcar= = = = ......................=
dalleías= = = ......................=
Cereales=desaóuno= = = ......................=
CervezaI=refrescos= = = ......................=
sáno== = = ......................=
fnfusáones=== = ......................=
cruíos=secos== = ......................=
bséecáas= = = = ......................=
jáel= = = ......................=
Arroz= = = ......................=
masía== = = ......................=
iácores= = = = ......................=
maéelería= = = = ......................=
Aríesanía=== = .......................=
ooéa= = = ….…………..=
Cosméíáca== = …...................=
gugueíes= = = = .......................=
=
 









Hábitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra 






U. Eplil ClNprjfaloF ¿bn qué esíablecámáeníos comercáales 











V.  EmAoA  qlalpF   fndáque  el  grado  de  áméoríancáa  de  los  
ságuáeníes aséecíos a la hora de elegár el esíablecámáenío. Ejuó=Z=4I=
Basíaníe=Z=PI=moco=Z=OI=Nada=Z=NF.=
= = = =
======================================= N= =O= =P= =4=
pe=encueníra=cerca=de=má=  =  =  =  =
casa=
bl=horaráo=es=cómodo.==========  =  =  =  =
eago=allí=íoda=la=coméra.=  =  =  =  =
bñásíe=una=gran=varáedad.=  =  =  =  =
eacen=oferías=sobre=oíros=  =  =  =  =
mroducíos.=
ios=éroducíos=son=más==  =  =  =  =
Baraíos.=
Conozco=al=dueño.= =  =  =  =  =
Aíencáón=al=cláeníe.= =  =  =  =  =
pe=venden=los=éroducíos=  =  =  =  =
que=óo=quáero.=
muedo=éagar=con=íarjeía==  =  =  =  =
de=crédáío.=
Buena=relacáón=caládadJérecáo.= =  =  =  =  =
qáenen=los=alámeníos=de=
Comercáo=gusío=que=busco.=  =  =  =  =
qáene=una=améláa=ofería=de==
alámeníos=de=Comercáo=gusío.=  =  =  =  =
=
 
ACTITUDES HACIA LOS ALIMENTOS DE COMERCIO JUSTO 
=
=




Benefácáosos=éara=la=salud.= = = ==.............=
Benefácáosos=éara=la=economía=mundáal= = ==.............=
jaóor=caládad.= = = = ==.............=
rn=fraude.== = = ==================.............=
jás=sabrosos.= == = = ==.............=
Benefácáosos=éara=los=éaíses=en=vías=de=desarrollo= ==.............=
meores=que=los=convencáonales.= = ==================.............=
jás=caros.== = = ==================………..=
jás=aíracíávos.= = = = ==.............=
No=íáene=efecíos=secundaráos.= = = ==.............=







NN.  ENl ClNprjfaloF pá usíed no coméra mroducíos de 














pon=un=ánvenío=de=las=lNds= = = ===........................=
=
NO. ¿Consádera áníeresaníe el Comercáo gusío como ánsírumenío de 
cooéeracáón al desarrollo? 
=
=  =pf=  =Nl=  =No=sabeLno=coníesía=
=
NP. ¿Cree que el Comercáo gusío éuede ser una alíernaíáva real de 
mercado? 
=
=  =pf=Eéasar=a=é.=NRF=  =Nl=Eéasar=a=é.=N4F= =
=
NQ. ¿mor qué no cree que el Comercáo gusío éueda ser una 







 = aáscrámána= a= unos= éroducíores= freníe= a= oírosI= óa= que= máeníras= unos=








NR. ¿mor qué cree que el Comercáo gusío éuede ser una alíernaíáva 
real de mercado? muníúe=de=N=a=RI=cuanío=maóor=sea=el=grado=de=acuerdo=
maóor=será=la=éuníuacáón=
=






NS.  ¿Cuál  éáensa  que  es  el  áméacío  del  Comercáo  gusío  en  los  
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NV. ¿nué íáéo de accáones éáensa que deberían emérenderse éara 




















pf rpqba Nl ClNprjb molarCqlp ab CljboCfl 
grpqlI coníésíeme éor favor a las ságuáeníes éregunías. 
=
OM.  ENl  ClNprjfaloF  ¿ios  ha  vásío  alguna  vez  en  el  lugar  de  
coméra? 
=
=  =pf=  =Nl=  =No=sabeLno=coníesía=
=
salore la érobabáládad de comérar éroducíos de Comercáo gusío 
=
ON. ENl ClNprjfaloF ¿Coméraría mroducíos de Comercáo 




OO. ENl ClNprjfaloF ¿pe molesíaría en buscarlos en su 
esíablecámáenío? 
=
 =pá=  =mrobablemeníe=sí=  =No=lo=sé=  =mrobablemeníe=no= = = No=
=
OP. ENl ClNprjfaloF ¿Cree que consumár mroducíos de 
Comercáo gusío íáene que ser una eñéeráencáa agradable? 
=
 =pí=  =mrobablemeníe=sí=  =No=lo=sé=  =mrobablemeníe=no= = No=
=
OQ. ENl ClNprjfaloF qraíaré de comérar algún éroducío de 
Comercáo gusío cuando éueda. 
=
 =pí=  =mrobablemeníe=sí=  =No=lo=sé=  =mrobablemeníe=no= = =No=
=
OR.  ENl  ClNprjfaloF   Buscaré  ó  coméraré  mroducíos  de  
Comercáo gusío. 
=
 =pí=  =mrobablemeníe=sí=  =No=lo=sé=  =mrobablemeníe=no= = =No=
=
OS. EmAoA qlalpF ¿bsíaría dáspuesío a pagar éor un éroducío de 
Comercáo gusío un NM % más  reséecío  al  érecáo  de  los  éroducíos  
convencáonales? fndáque sí o no. 
=
= = pí= No=
Café = =  =  =











jáel= =  =  =
Arroz= =  =  =









OT. EmAoA ilp nrb bN iA ANqboflo mobdrNqA 
lBqfbNbN jAvlofA bN pÍ mAdAoÍA rN NMBF qenáendo en 
cuenía que rd. magaría un NM %  más  reséecío  al  érecáo  de  los  
éroducíos convencáonalesI ¿Cuál sería el máxámo porceníaje que 
esíaría dáspuesío a pagar de  más  éara  los  ságuáeníes  gruéos  de  
éroducíos? 
=







CervezaI=refrescos= = = .......................=
sáno= = = .......................=
fnfusáones=== = .......................=
cruíos=secos== = .......................=
bséecáas= = = = .......................=
jáel= = = .......................=
Arroz= = = .......................=
masía== = = .......................=
iácores= = = = .......................=
maéelería= = = = .......................=
Aríesanía=== = ........................=
ooéa= = = ....…………....=
Cosméíáca== = ........................=
gugueíes= = = = ........................=
= =
 
OU. EmAoA ilp nrb Nl mAdAoÍAN rN NMBF qenáendo en 
cuenía que rd. Nl pagaría un NM % más  reséecío  al  érecáo  de  los  
éroducíos convencáonalesI ¿Cuál sería el máxámo porceníaje que 
esíaría dáspuesío a pagar de  más  éara  los  ságuáeníes  gruéos  de  
éroducíos?=
=
































Hábitos de compra y consumo de productos de Comercio Justo en Navarra 
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PM. Nos éuede ándácar su año de nacámáenío:……….………         =
 
 
PN. ¿Cuánías éersonas váven en su casa deníro de los ságuáeníes 







PO. Nos éuede ándácar de forma aéroñámada el nável de ángresos 
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